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In Zeiten von immer größer werdenden wirtschaftlichem Druck und steigender Konkur-
renz, ist es wichtig make-or-buy Entscheidungen zu treffen. Bei der Gründung eines 
Klein- bzw. Mittelunternehmens ist die Entwicklung einer Marketingabteilung essentiell. 
Um teure Agenturen bzw. Berater bei dem Aufbau einer Marketingabteilung zu sparen, 
soll die folgende Masterthesis als Leitfaden dienen, um Schritt für Schritt anhand von 
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In erster Linie möchte ich mich bei meiner Freundin Katrin bedanken, die mich stets 
motiviert und gepusht hat. Ohne sie stünde ich in Sachen Motivation, sei es schulisch, 
als auch beruflich, noch am Anfang.  
Auch bei meinen Eltern möchte ich mich auf diesem Wege für die Unterstützung be-
danken. Sie und meine Freundin sorgen stets dafür, dass man auf dem Boden bleibt 
und immer weiter neue Ziele verfolgt. 
Weiters wichtig sind für mich auch meine Freunde die nach wie vor für einen guten 
Ausgleich sorgen und einen aufbauen und pushen. 
Das Wichtigste ist, sei es in Bezug auf den Beruf, auf das Studium oder privat, man 







Der steigende Wettbewerbsdruck und die zunehmende Globalisierung zwingen die 
Unternehmen immer mehr ihre Einzigartigkeit hervor zu heben, was leider schlussend-
lich nur wenigen Unternehmen und vor allem Start-Up’s gelingt. Die Unternehmen 
scheitern meist nicht an der Idee, sondern am mangelnden wirtschaftlichen Back-
ground. 
Ziel der folgenden Masterthesis ist, dass sowohl auf theoretischem, als auch prakti-
schem Wege die Einführung einer Marketingabteilung in Klein- und Mittelbetriebe be-
schrieben wird. Die Arbeit soll als eine Art Leitfaden für Start-Up KMU’s dienen. 
Um die praktischen Beispiele besser veranschaulichen zu können, werde ich diese 
anhand meiner fiktiv gegründeten Firma „SR-Consulting“ wiedergeben. 
Das SR-Consulting Team soll Start-Up Unternehmen beim Aufbau von Bereichen wie 
Verkauf, Buchhaltung, Marketing, Projektmanagement und Fertigungs-
Prozessoptimierung beratend zur Seite stehen. 
Die Einzigartigkeit der SR-Consulting ist, dass das Team aus fünf Teammitgliedern 
besteht, von denen jedes aus einem unterschiedlichen Bereich der Betriebswirtschaft 
Wissen in unterschiedliche Problemstellungen einbringen kann. 
 
 
Die Aufgabe meiner Person bei der SR-Consulting ist die Geschäftsführung und das 
Marketing. Ich betreue sowohl das Marketing für unser Unternehmen, als auch begleite 
ich Start-Up’s oder bestehende Unternehmungen bei der Einführung bzw. Bearbeitung 
des Marketings und deren Abläufe. Im speziellen sind das die Strategie-Entwicklung, 
die Budgetplanung, die Erstellung des Marketingplanes, das Branding der Marke und 
des Produktes, Public Relations, Online Marketing und vieles mehr. 
Ich werde die jeweiligen Milestones zum Erreichen eines optimalen Marketing-Mixes in 
zwei Schritten anhand der Einführung eines Marketings in der SR-Consulting erklären. 





Zuerst werde ich kurz auf die Theorie eingehen und schlussendlich auf die Umsetzung 
des Marketingkonzeptes. Dies soll die Vorgehensweise veranschaulichen, wie für ein 
Unternehmen eine Marketingstruktur erstellt wird.  
McKinsey sowie die Boston Consulting Group sind mittlerweile tägliche Wegbegleiter in 
allerlei Arten von Unternehmen. Beratungsunternehmen genießen einen durchwegs 
durchwachsenen Ruf bei den Mitarbeitern. Ein Grund dafür ist sicher, dass McKinsey 
oder „BCG“ meist im selben Atemzug wie die Begriffe „Restrukturierung“ und „Stellen-
abbau“ genannt werden. 
Daher, warum ein weiteres Beratungsunternehmen gründen? Die SR-Consulting hebt 
sich von den konventionellen Beratungsfirmen dahingehend ab, dass wir bereits bei 
der Unternehmensgründung zur Stelle sind um die Einführung und Etablierung diverser 
Bereiche im Unternehmen zu unterstützen und zu entwickeln. 
In der folgenden Innovations-Suchfeldmatrix wurden die Beratungs-Teilbereiche aufge-
listet und nach den gängigsten charakteristischen Eigenschaften bewertet. 
 
 
Das Ergebnis der Innovations-Suchfeldmatrix zeigt, dass zwar in gewisser Weise auf 
die Nachhaltigkeit geachtet wird, der Zeitdruck, ein gut gepflegtes Netzwerk sowie 
make-or-buy-Entscheidungen jedoch im Vordergrund stehen. 
Abbildung 2: Innovations-Suchfeldmatrix (eigene Darstellung) 




2 Ablaufplan für die Einführung eines 
innerbetrieblichen Marketings 
In den folgenden zu behandelnden Punkten soll man näher an die Materie Marketing 
herangeführt werden, um schließlich step by step die Kernpunkte zu verstehen und 
anwenden zu können. Die folgende Grafik zeigt die, meiner Meinung nach, wichtigsten 
acht Schritte für ein erfolgreiches Marketingkonzept. 
 
 
1. Man sollte sich mit den gängigsten Begriffen im Marketing vertraut machen. 
Begrifflichkeiten quer durch den gesamten Marketing-Mix sollten keine Fremd-
wörter mehr sein. 
2. Was will ich mit meiner Marke aussagen? Soll sie im Hoch- oder Niedrigpreis-
segment liegen. Unabhängig davon, muss man ein einheitliches Markenbild in 
Form einer Corporate Identity (CI) schaffen. Nach dem CI richtet sich sowohl 
das grafische, als auch das persönliche Verhalten im Umgang mit der Marke. 
3. Sowohl im privaten, als auch im unternehmerischen Haushalt ist effektives 
Wirtschaften ein sehr wichtiger Punkt. Man sollte sich zumindest jährliche 
Budgetpläne für seine Marketingaktivitäten erstellen um einen Richtwert zu er-
halten. Selbstverständlich sollte man geringe Abweichungen einkalkulieren. 
Verständnis der 
Grundbegriffe 
Wer bin ich und was will 
ich mit meiner Marke 
darstellen? (Corporate 
Identity) 

















Abbildung 3: Tätigkeitszyklus im Marketing (eigene Darstellung) 




4. Freilich stellt sich diese Frage bereits bei der Unternehmensgründung. Im Ab-
laufplan des Marketings sehe ich diesen Punkt an vierter Stelle. Man sollte 
nichts dem Zufall überlassen und Kurz- und Mittelfristplanungen (3 bis 5 Jahre) 
durchführen. Nur so kann ein Unternehmen längerfristig überleben. 
5. Um auf dem jeweiligen Markt Fuß zu fassen muss man mit seinem Unterneh-
men auf sich aufmerksam machen. Es gibt eine Vielzahl von klassischen und 
neuen Kommunikationswegen, die je nach Unternehmensbranche optimal ge-
nützt werden können. 
6. Ist die Entscheidung über das Budget, der Zielmarkt und den Kommunikations-
wegen gefallen, sollte man eine Marketingjahresplanung durchführen. Die Mar-
ketingplanung ist ein sehr wichtiges Tool für die Marketingabteilung für ein 
strukturiertes Arbeiten. 
7. Im siebten Punkt geht es darum, dass das für Marketingaktivitäten veranschlag-
te Budget in die Präsentation des Unternehmens nach außen umgesetzt wird. 
8. Ist der siebte Punkt erfolgreich umgesetzt worden, kann der Erfolg der Marke-
tingaktivitäten in Form einer Erfolgskontrolle evaluiert werden. 
  








Hinsichtlich der Einteilung des Marketing-Mix hat sich überwiegend ein Vier-
Instrumente-Ansatz (4 P’s) durchgesetzt. Es gibt durchaus aber mit einiger Berechti-
gung auch Drei- und Fünf-Instrumente-Ansätze. 
3.1.1 Drei-Instrumente-Ansätze2 
Drei-Instrumente-Ansätze kommen im Wesentlichen zustande, indem die Produkt- und 
die Preisteilinstrumente zusammengefasst werden. Autoren, die diese Auffassung ver-
treten, argumentieren, dass jegliches Angebot immer nur durch Produkt- und Preisdi-
mensionen gemeinsam darstellbar ist. Allerdings leidet unter dieser Zusammenfassung 
womöglich die Differenziertheit der Erkenntnisse. Beispiele für Drei-Instrumente-
Ansätze sind folgende: 
- Stern (Marketing Planning): Produktsubmix, Distributionssubmix,  
Kommunikationssubmix 
- Lazer (Marketing Management): Produkt- und Service-Mix, Distributionsmix, 
Kommunikationsmix 
- Berger (Marketing-Mix): Leistungs- und Angebotspolitik, Vertriebs- und Struk-
turpolitik, Kommunikationspolitik 
- Becker (Marketing-Konzeption): Angebotspolitik, Distributionspolitik, Kommuni-
kationspolitik 
  
                                                          
1
 Vgl. Marketing, Pepels, 4. Auflage, 2004, S. 350ff 
2
 Ebd. 





Fünf-Instrumente-Ansätze kommen im Wesentlichen zustande, indem die Distributions- 
und die Verkaufsfunktion bzw. die Preis- und die Konditionenfunktion aufgespalten 
werden. Beispiele für Fünf-Instrumente-Ansätze sind folgende: 
- Leitherer (Marktlehre): Produkt- und Soritmentsgestaltung, Werbung, Absatz-
organisation, Preisgestaltung, Absatz- und Konsumfinanzierung 
- Hill (Marketing): Leistungsprogramm, Absatzmärkte und –wege, Preispolitik, 
Absatzwerbung, Verkauf/Auftragsabwicklung/Lieferung/Kundenservice 
- Kotler/Bliemel (Marketing-Management): Produktentscheidungen, Preisent-
scheidungen, Absatzwegentscheidungen und physische Distribution, Marke-
ting-Kommunikationsentscheidungen (Werbung, Verkaufsförderung, Publizität), 
Verkaufspersonalentscheidungen 
3.1.3 Vier-Instrumente-Ansätze4 
Vier-Instrumente-Ansätze stellen jedoch die klassische Einteilung der Marketing-Mix-
Instrumente dar. Diese sind am Weitesten verbreitet, obgleich ihre Bezeichnungen je 
nach Autor recht verschiedenartig sind. Beispiele für Vier-Instrumente-Ansätze sind 
folgende: 
- Gutenberg (BWL/ der Absatz): Produktgestaltung, Preispolitik, Absatzmethode, 
Werbung 
- Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (Marketing): Produkt- und Programmpolitik, Ent-
geltpolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik 
- Meffert (Marketing): Produkt- und Programmpolitik, Kontrahierungspolitik, 
Kommunikationspolitik 
- Böcker (Marketing): Produktpolitik, Entgeltpolitik, Distributionspolitik, Kommuni-
kationspolitik 
- Bruhn (Marketing): Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik, Ver-
triebspolitik 
  
                                                          
3
 Vgl. Marketing, Pepels, 4. Auflage, 2004, S. 350 ff 
4
 Ebd. 




3.2 Umsetzung des Vier-Instrumente-Ansatzes 
Meiner Meinung nach ist der Vier-Instrumente-Ansatz derjenige, der die Kombination 
der absatzpolitischen Maßnahmen am konkretesten und am verständlichsten darstellt. 
 
 
Nachfolgend werden die 4 P’s von der Theorie in die Praxis auf die SR-Consulting um-
gesetzt. 
3.3 Produktpolitik - Product 
Bevor eine Produktpolitik definiert werden kann, ist zunächst zu klären, was im Marke-
ting unter einem Produkt verstanden wird. In diesem Sinne geht es bei der Produktpoli-
tik nicht nur um die Gestaltung des Produktes, sondern auch um mit dem Produkt 
verbundenen Leistungen und Merkmale, die für dessen Markterfolg bedeutsam sind. 
Damit werden in erster Linie die Marke, der Service, die Garantie und die Verpackung 
verstanden.6 
Der Service hat erhebliche Bedeutung in Zusammenhang mit der Entstehung und Fes-
tigung von Bindungen zwischen Anbietern und Abnehmern. Sein Stellenwert ist in un-
terschiedlichen Branchen bzw. bei unterschiedlichen Produkten sehr verschieden. Bei 
Produkten des täglichen Bedarfs (zB. Lebensmittel) spielt er praktisch keine Rolle. In 
anderen Bereichen (zB. Automobile, Flugzeuge, usw.) ist ein Markterfolg ohne ein leis-
tungsfähiges Servicesystem kaum denkbar.7 
Wichtige Punkte auf die man bei der Produktpolitik achten sollte, sind die Punkte Pro-
duktinnovation, Produktvariation und Produktelimination. 
                                                          
5
 Vgl. Marketing-Einführung, Alfred Kuß/Michael Kleinaltenkamp, 6. Auflage, S. 178ff 
6
 Ebd.  
7
 Ebd. 
Abbildung 4: Marketing-Mix 4 P's5 




Eine Produktinnovation besteht darin, dass ein Produkt, das bisher nicht im Leistungs-
programm eines Unternehmens war, neu in dieses aufgenommen wird. (Bsp. Audi Q7 
wird als SUV in die Produktpalette aufgenommen). Dagegen versteht man unter der 
Produktvariation die Veränderung eines bisher schon angebotenen Produkts. An Stelle 
eines bisherigen Produkts tritt ein verändertes Produkt (Bsp. Audi RS6 als Sportversion 
des A6). Bei der Produktelimination wird ein Produkt aus dem Angebot eines Unter-
nehmens gestrichen. (Bsp. Audi A2 wird aufgrund Erfolglosigkeit gestrichen).8 
 
 
Produktinnovation ist bei der SR-Consulting die Beratungsleistung als Ganzes an sich. 
Produktvariation sind die unterschiedlichen Bereiche Verkauf, Buchhaltung, Marketing, 
Projektmanagement, etc. Je nach Erfolg der einzelnen Beratungssparten erkennt man 
einen Trend und ob ein möglicher Handlungsbedarf bei der Elimination von Beratungs-
sparten besteht. 
Praktische Veranschaulichung 
Welches Produkt soll angeboten werden? 
Beratungsleistung für jede Art von Unternehmen, insbesondere für KMU’s und Start-
Up’s. 
Wie soll das Produkt gestaltet sein? 
Nachdem unser Produkt eine Dienstleistung ist, kann das Produkt nicht gestaltet wer-
den. Die Dienstleistung sticht besonders durch ihre Individualität und Erfahrung aus 
unterschiedlichen Unternehmensbereichen hervor. 
  
                                                          
8
 Vgl. Marketing-Einführung, Alfred Kuß/Michael Kleinaltenkamp, 6. Auflage, S. 178ff 
9
 Ebd. 
Abbildung 5: Produktpolitische Grundentscheidungen9 




3.4 Distributionspolitik - Place 
Ein Kennzeichen einer modernen Wirtschaft liegt darin, dass weder der Ort der Pro-
duktion mit jenem des Konsums bzw. der Weiterverarbeitung zusammenfällt, noch die 
Zeitpunkte beider Vorgänge unmittelbar aufeinanderfolgen.10 Die Distribution hat in der 
arbeitsteilig organisierten Volkswirtschaft eine wichtige Funktion als Schnittstelle zwi-
schen der Produktion von Versorgungsobjekten und deren Verbrauch in gewerblichen 
Betrieben und institutionellen und privaten Haushalten eingenommen.11 Von der Distri-
bution abzugrenzen ist die Distributionspolitik, die alle Entscheidungen und Maßnah-
men umschließt, die im Zusammenhang mit dem Weg einer Leistung vom Hersteller 
zum Verwender stehen.12  
Im Rahmen der Distributionspolitik verfügen die Produzenten über verschiedene Mög-
lichkeiten um ihre Outputs wirkungsvoll an die Konsumenten zu bringen. Dabei stehen 
die Unternehmen besonders bei der Auswahl der wirtschaftlichsten Distributionskanäle 
vor einer Herausforderung, denn die besten Leistungen, die raffinierteste Werbung und 
die günstigsten Preise schaffen keinen Unternehmenswert, wenn die angebotenen 
Produkte die Endabnehmer nicht erreichen.13 
Die folgende Grafik (Abbildung 6) zeigt die zwei verschiedenen Absatzwege. Zum Ei-
nen kann das Produkt bzw. die Leistung direkt vom Hersteller zum Endkunden gelan-




                                                          
10
 Vgl. Marketing, R. Nieschlag, 19. Auflage, Duncker Hublot, 2002, S. 881 
11
 Vgl. Handwörterbuch des Marketing, B. Tietz, 2. Auflage, 1995, S. 499 
12
 Vgl. Taschenlexikon Marketing, J. Zentes, 1997, S. 89 
13
 Vgl. Distributionspolitik in der mittelständischen Metallindustrie, Egen Blüm, 2010, S. 6 
14
 Ebd. 
Abbildung 6: Absatzwege14 




Aus den übergeordneten Unternehmens- und Marketingzielen, wie zB. Umsatz- und 
Marktanteilssteigerung, werden folgende spezifische distributionspolitische Zielgrößen 
abgeleitet:15 
- Reduzierung der Vertriebskosten 
- Erhöhung des Distributionsgrades 
- Verbesserung des Absatzkanalimages 
- Bildung einer Kooperationsbereitschaft unter allen Distributionskanälen 
- Steigerung der Beeinflussbarkeit und Kontrollierbarkeit bei den einsetzenden 
Distributionskanälen 
Die Distributionspolitik wird in eine physische und eine akquisitorische Distribution un-
terteilt. Während sich die physische Distribution auf die körperliche Verteilung der Pro-
dukte zwischen Anbieter und Nachfrager bezieht, ist es das Ziel der akquisitorischen 
Distribution, den Verkauf der Güter, den Kundenkontakt und eine dauerhafte Kunden-
bindung an das Unternehmen zu schaffen.16 
In Anlehnung auf die SR-Consulting bedeutet dies folgendes: 
Praktische Veranschaulichung: 
Wo soll das Produkt angeboten werden? 
Mittelfristig im deutschsprachigen Raum: Österreich, Deutschland und Schweiz, den 
sogenannten D-A-CH-Staaten.  
Wie kommt das Produkt zum Kunden? 
Das Produkt, also die Beratungsleistung unseres Beraterteams, kommt nach Termin-
vereinbarung in das jeweilige Unternehmen.  
  
                                                          
15
 Vgl. Marketing, H. Meffert, 9. Auflage, 2000, S. 601 
16
 Vgl. Marketing, R. Nieschlag, 19. Auflage, 2002, S. 601 




3.4.1 Wege der Distributionspolitik17 
Bei der Akquisition spielen die Distributionswege eine bedeutende Rolle. Darunter ver-
steht man den Weg eines Produktes von seinem Produzenten bis zum Endabnehmer. 
Man unterscheidet bei den Distributionswegen zwischen direkter und indirekter Distri-
bution. Je nachdem ob auf dem Weg ein Zwischenhändler eingeschaltet wird oder 
nicht.  
3.4.2 Direkte Distribution18 
Ein Unternehmer übernimmt bei der direkten Distribution alle Aufgaben und Funktio-
nen, die bei der Distribution ihrer Produkte bis hin zu den Endabnehmern anfallen, 
selbst. Die direkte Distribution wird vor allem im Investitionsgüterbereich, bei sehr er-
klärungsbedürftigen Produkten oder beim Verkauf mit hohem Servicegrad angewendet. 
Hat ein Kunde ein maßgeschneidertes Produkt bestellt, so ist ein Direktverkauf (direkte 
Distribution) notwendig, da der Beratungsteil überwiegt. Diese „Sonderanfertigung“ 
weicht von den Standardprodukten ab und wäre ohne Beratung wahrscheinlich nutzlos 
und missverstanden. Der Direktverkäufer wird bei der direkten Distribution in den Ge-
samterfolg des Unternehmens miteingebunden. Das heißt er bekommt eigenen Provi-
sions- und Prämienverträge. Allerdings steigen die Kosten des Direktverkäufers immer 
mehr. Die Produktpalette des Verkäufers soll somit ausgeweitet werden, um die Ver-
kaufskosten zu reduzieren. Allerdings ist dies nicht immer zielführend, weil das  
Spezialwissen immer flacher wird. Er weiß von immer mehr weniger, bis er schließlich 
von „allem nichts“ weiß.  
3.4.3 Indirekte Distribution19 
Überträgt ein Unternehmen alle oder den überwiegenden Teil der anfallenden Distribu-
tionsaufgaben auf fremde, rechtlich und wirtschaftlich selbständige Organe, so spricht 
man von einer indirekten Distribution. Beispiele für rechtlich und wirtschaftlich selb-
ständige Distributionsorgane, die für die indirekte Distribution benötigt werden, können 
Handelsbetriebe, Kommissionäre, Handelsvertreter oder Makler sein. Die Unterneh-
mung nimmt eine indirekte Distribution gerne in Kauf, da die Zwischenhändler gewisse 
Funktionen übernehmen. Diese sind räumliche (Überbrückung der Entfernung zwi-
schen Unternehmen und Kunden), zeitliche (Zwischenhändler hat ein Lager), quantita-
tive (Zwischenhändler fasst Produkte auf verschiedenen Quellen zusammen), 
                                                          
17
 Vgl. http://www.mein-wirtschaftslexikon.de/w/wege-der-distribution.php, abgerufen am 23.10.2015,  









qualitative (Zwischenhändler übernimmt Informations- und Beratungsfunktion) und fi-
nanzielle Funktionen (die Unternehmung wird vom Zwischenhändler finanziert). 
3.5 Kontrahierungspolitik - Price 
Mit Hilfe der Kontrahierungspolitik können im Wesentlichen quantitative und monetäre 
Ziele verwirklicht werden, wenn entsprechende Preisstrategien ihre Umsetzung finden. 
Dabei geht es zB. um die Leistungs- bzw. Anbieterpositionierung hinsichtlich der Di-
mensionen Preis und Qualität bzw. Image (zB. Premium- oder Low-Price-Angebot). Es 
ist grundsätzlich zu entscheiden, ob zielgruppen- bzw. kundenorientierte oder konkur-
renzorientierte Preisstrategien gewählt werden. Darüber hinaus fallen der Kontrahie-
rungspolitik insbesondere taktische Aufgaben zu. Wichtigen Einfluss auf die 
Kontrahierungspolitik haben die potenziellen Kunden, ihre Präferenzen und Kaufkraft, 
ihre Preisbereitschaft und Arbitrageneigung, die Erstellungs- und Transportkosten des 
Anbieters, Marktbedingungen, Konkurrenz und Inflationsrisiken, sowie gesetzliche Vor-
schriften.20 
In der nachfolgenden Grafik (Abbildung 7) werden die einzelnen Elemente der Kontra-
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Abbildung 7: Elemente der Kontrahierungspolitik21 





Zu welchem Preis soll das Produkt angeboten werden? 
Die Beratungsleistung wird zu einem individuellen Pauschalstundensatz (Beratungs-
leistung, Anreise, Km-Geld, Spesen) verrechnet. 
Welche Rabatte bzw. Zahlungsbedingungen sind notwendig? 
Rabatte erhält der Kunde für Folgeaufträge, Schulungen oder Workshops. 
Beispiel – Zahlungsbedingungen  
Zahlung, Fälligkeit 
„Der Anspruch von SR-Consulting auf Zahlung der Rechnung und Nebenleistungen, 
entsteht für jede Teilleistung, sobald diese durch SR-Consulting erbracht wurde.“  
Die Bezahlung der Rechnung erfolgt sofort und ohne Abzug, spätestens vierzehn Tage 
nach Rechnungsdatum. Bei Zahlungsverzug ist die SR-Consulting berechtigt, eine 
Aufwandspauschale für die Bearbeitung sowie Verzugszinsen in Höhe von 5% der Net-
toauftragssumme pro verzögerten Monat in Rechnung zu stellen. 
Der Klient ist nicht berechtigt, Zahlungen aufzurechnen oder zurückzuhalten, auch 
nicht wegen Beanstandungen oder Gegenansprüchen. Beanstandungen führen erst 
dann zu einem Anspruch des Klienten, wenn er eine angemessene schriftliche Nach-
frist zur Nacherfüllung gesetzt hat und diese erfolglos verstrichen ist. 
Bei Mittlern gilt für die Zahlungsfälligkeit der Zahlungseingang des bedienten Kun-
den.“22 
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3.6 Kommunikationspolitik - Promotion 
Im Allgemeinen bedeutet Kommunikationspolitik alle Aktivitäten, die auf die Ordnung 
der gesellschaftlichen Kommunikation gerichtet sind, speziell auf die Organisation des 
Mediensystems.23 
Im Speziellen bedeutet die Marketing-Kommunikation (Werbung) die bewusste Beein-
flussung von marktwirksamen Meinungen mittels Instrumentaleinsatz und mit der Ab-
sicht, die Meinungsrealität im Markt deinen eigenen Zielvorstellungen darüber 
anzupassen. Diese beinhalten mehrere Erklärungselemente:24 
- „die bewusste Beeinflussung“, also die strategisch gewollte Einflussnahme oh-
ne Rücksicht auf deren Wirksamkeit sowie permanent stattfindende zufällige 
Einflüsse, 
- „von marktwirksamen Meinungen“, d.h., es handelt sich um eine intellektuelle, 
freie Beeinflussung hinsichtlich Faktoren, die für die Marktwirkungen entschei-
dend sind, wie Einstellung, Verhalten, Bekanntheit, usw., 
- „mit der Absicht“, demnach als gestalterische, politische Maßnahme verstan-
den, die korrigierend und dynamisch eingreift, 
- „die Meinungsrealität den eigenen Zielvorstellungen darüber anzupassen“, also 
aktive Beeinflussung statt passiver Übernahme der Marktgegebenheiten, 
- „mittels Instrumentaleinsatz“, d.h. über die Instrumente des Kommunikations-
Mix im Marketing. 
Die klassische Werbung (Above-the-line-advertising) ist eines dieser Instrumente, was 
sich wiederum in Direktwerbung, Öffentlichkeitsarbeit, usw., unterteilt. Das Gegenstück 
zur klassischen Werbung ist die Nicht-klassische-Werbung (below-the-line-advertising). 
Unter Punkt 3.6.1. wird näher auf die beiden Werbungsarten und ihre unterschiedlichen 
Tools eingegangen. 
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Wie sollen die Nachfrager vom Angebot erfahren? 
Mittels unserer gezielten Akquise oder Kaltakquise durch unseren Vertrieb, auf Messen 
und Kongressen, auf unserer Homepage oder sozialen Medien und auf Anfrage unse-
rer potenziellen Kunden. 
Welches Image soll vermittelt werden? 
Der Unterschied zu den „üblichen“ Beratungsfirmen soll sein, dass wir unsere Kunden 
nicht nach Schema-F beraten. Wir möchten für jeden unserer Kunden ein individuelles 
Paket schnüren damit dieser wieder zurück auf die Erfolgsspur findet. Daher haben wir 
uns auf die D-A-CH Staaten beschränkt, um rasch für unsere Kunden verfügbar zu 
sein. 
Wie man sich am besten von den „üblichen“ Beratungsfirmen unterscheidet, wurde mit 
Hilfe einer „strategischen Kontur“ erstellt. Die strategische Kontur visualisiert mit Hilfe 
einer so genannten Nutzenkurve die Faktoren, auf denen der Wettbewerb in der Bran-
che beruht und in die investiert wird.25 
Demnach wurde die SR-Consulting mit den Beratungsfirmen Deloitte und Boston Con-
sulting Group verglichen. Es wurde dabei nach den Kriterien Preis, Flexibilität, Anpas-
sungsfähigkeit, Individualität, alternative Strategien, wirtschaftliche Nachhaltigkeit, 
regionale Spezialisierung, Internationalität, Professionalität unterschieden. 
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Zur Erklärung, die SR-Consulting soll sich ganz klar in der Anpassungsfähigkeit und 
Individualität, sowie der regionalen Spezialisierung, was zu Beginn einen Verzicht auf 
die internationale Ausrichtung des Unternehmens zur Folge hat. 
Anpassungsfähigkeit und Individualität: 
Die von uns entwickelten Strategien sollen nicht nach dem Schema-F durchgeführt 
werden, sondern sollen eine maßgeschneiderte Lösung für alle Formen von Unter-
nehmen, insbesondere Start-Up Unternehmen liefern. 
Regionale Spezialisierung: 
Aufgrund der maßgeschneiderten Lösungen, die wir unseren Kunden in den D-A-CH-
Ländern anbieten, verzichten wir mittelfristig auf eine Expansion auf ganz Europa und 
Übersee. 
Professionalität: 
Kritisch zu betrachten ist die Professionalität. Mit Professionalität ist die Etablierung 
und Reputation am Markt gemeint, die Beratungsfirmen wie Boston Consulting Group, 
Deloitte, McKinsey über die Jahre aufgebaut haben. 
Abbildung 8: Strategische Kontur (eigene Darstellung) 




3.6.1 Instrumente der Kommunikationspolitik 
Wirtschaft und Technik unterliegen einem evolutionären Prozess, der im derzeitigen 
Sprachgebrauch gerne Industrie 4.0 genannt wird. Auch beim andauernden Werbungs- 
und Kommunikationsprozess, dem jedes Unternehmen unterliegt, kommt der Stillstand 
einem Rückschritt gleich.  
3.6.2 Definition Above-the-line-Kommunikation 
„Above-the-line“ beschreibt medienbezogene Kommunikationsmaßnahmen im Sinne 
der klassischen Kommunikationsmittel wie die zu einer gestreuten und unpersönlichen 
Zielgruppenansprache z.B. über die Massenmedien verwendet werden.26 
Beispiele: Printanzeigen, Fernsehwerbung, Radiowerbung, Außenwerbung (Plakate) 
oder Kinowerbung. 
3.6.3 Definition Below-the-line-Kommunikation 
„Below-the-line“ beschreibt Kommunikationsmaßnahmen von Unternehmen, die über-
wiegend nicht die klassischen Massenmedien nutzen, Kurzform: BTL. 
Mittels unkonventioneller Kommunikationswege und -maßnahmen wird versucht, die 
Zielgruppen direkt und persönlich anzusprechen. Below-the-Line-Kommunikation pro-
biert, von den Konsumenten nicht immer direkt als Werbemaßnahmen wahrgenommen 
zu werden.27 
Beispiele: Event Marketing, Sponsoring, Aktionen am Point of Sale, Product Place-
ment, Direct Marketing, Verkaufsförderung (Sales Promotion), Public Relations, Mes-
sen oder neue alternative Werbeformen wie Viral Marketing, Sensation Marketing, 
Guerilla Marketing, Buzz Marketing, Ambush Marketing oder Ambient Medien. 
Praktische Beispiele und theoretische Erklärungen zu den unterschiedlichen Instru-
menten der Kommunikationspolitik sind unter Punkt 5 „Kommunikationswege im Detail“ 
beschrieben. 
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3.7 Fazit Marketing-Mix 
Stellt man sich, die unter Punkt 2 angeführten simplen acht Fragen zum Marketing-Mix, 
so ist der Grundstein für ein erfolgreiches Unternehmen, meiner Meinung nach, gelegt. 
Viele Unternehmensgründer besitzen zwar ein umfangreiches technisches Wissen, 
scheitern jedoch schließlich daran, weil sie einige Regeln des Marketing-Mix nicht be-
achtet haben. 
Natürlich ist meiner Ansicht nach der wichtigste Punkt aus dem Marketing-Mix die 
Kommunikationspolitik. Ohne der richtigen Kommunikationspolitik hätten erfolgreiche 
Unternehmen wie Apple, Coca Cola, Red-Bull oder viele Unternehmen der Automobil-
industrie sicherlich nicht eine derartige Reputation. 
Eine erfolgreiche Marke ist sicherlich zum Großteil durch das richtige Produkt und die 
richtigen Nebenleistungen (zB. Service, etc.) gekennzeichnet. Im engeren Sinn steht 
eine erfolgreiche Marke unter anderem für Reichtum, Qualität und Ansehen.  
Im nächsten Schritt wird veranschaulicht wie man eine erfolgreiche Marke mit Hilfe 
einer einheitlichen Corporate Identity aufbaut und am Markt etabliert. 
  




4 Einführung einer Corporate Identity 
Corporate Identity, welche abgekürzt auch CI genannt wird, steht für die einzigartige 
Identität des Unternehmens, den Gesamteindruck, den man alleine bzw. mit seinen 
Mitarbeitern beim potenziellen Kunden hinterlassen möchte. Das Angebot, das Verhal-
ten, das äußere Erscheinungsbild, die interne Kommunikation und die mit der Öffent-
lichkeit, sind Facetten, welche sich zu einem einzigen Bild zusammenfügen.28 
In der wirtschaftlichen Praxis ist demnach Corporate Identity die strategisch geplante 
und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unternehmens 
nach innen und außen, auf Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, einer 
langfristigen Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)Images – mit dem 
Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach 
innen und außen zur Darstellung zu bringen.29 
Die Arten der Corporate Identity sind Corporate Design, Corporate Behaviour, Corpo-
rate Communication und Corporate Culture. Umgesetzt in die Praxis bedeutet das 
meiner Meinung nach, die Kombination der 4 P’s mit dem Unique Selling Proposition 
(USP). 
Auf den nächsten Seiten werde ich mich intensiv mit dem Thema Corporate Identity 
und deren Arten beschäftigen. Ich werde anhand theoretischer Ansätze und prakti-
scher Beispiele die Wichtigkeit dieses Themas aufzeigen, damit man, gerade bei 
schnellwachsenden Unternehmen mit alteingesessenen Strukturen, nicht den Über-
blick und die wichtige Bedeutung der Corporate Identity vergisst. 
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Organisationen werden, vergleichbar wie Personen, als individuelle Charaktere wahr-
genommen. Durch ihre Produkte oder Dienstleistungen, ihr Verhalten und ihr Erschei-
nungsbild prägen sie sich uns ein und unterscheiden sie sich von anderen.  
Um ein Bild schaffen zu können, in dem sich Selbstverständnis, Werte und Ziele eines 
Unternehmens adäquat wiederspiegeln, müssen diese zunächst formuliert werden. Die 
angestrebte Unternehmens- oder auch Markenpersönlichkeit bildet die Basis für alle 
Äußerungen des Unternehmens, für seine sprachlichen Botschaften, für die Kultur und 
das Verhalten seiner Mitarbeiter und nicht zuletzt auch für das visuelle Erscheinungs-
bild, dem Corporate Design. Wenn alle Elemente der Corporate Identity auf einander 
abgestimmt sind, entsteht beim Betrachter ein kohärentes Bild: das Image.  
Alle Wirkungszusammenhänge bilden dabei das zu kommunizierende Ganze. Auf die-
se Weise evoziert ein Unternehmen aus seinem Selbstbild ein überzeugendes 
Fremdbild. Die Corporate Identity entfaltet ihre Wirkung als strategisches Instrument 
zur Profilierung und Positionierung im Wettbewerb, wie auch zur Stärkung der Identifi-
kation im Unternehmen selbst. So wie Unternehmen einem steten Wandel unterliegen, 
muss auch die Corporate Identity und vor allem das Corporate Design als Prozess ver-
standen und kontinuierlich den sich verändernden Anforderungen angepasst werden.31 
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Abbildung 9: Das Äußere ist ein Bild des Inneren30 




4.1 Struktur der Corporate Identity 
Die folgende Abbildung (Abbildung 10) zeigt Elemente, welche die Corporate Identity 
beeinflussen. An erster Stelle steht die Corporate Philosophy – die Unternehmensphi-
losophie mit der Vision. Um diese Vision in die Realität umzusetzen, werden die CI-
Instrumente angewendet. Sie setzen sich aus dem Corporate Behavior (Unterneh-
mensverhalten), Corporate Design (Unternehmenserscheinungsbild) und dem Corpo-
rate Communications (Unternehmenskommunikation) zusammen. Diese Elemente 
dürfen dabei nicht einzeln voneinander getrennt betrachtet werden, sondern vielmehr 
als sich gegenseitig beeinflussende Bereiche. Sie stehen in einem interdependenten 
Wahrnehmungs- und Wirkungszusammenhang, gelebt in der Corporate Culture (Un-
ternehmenskultur) und wird im Corporate Image (Unternehmensimage), den Köpfen 
und Herzen der Menschen, wiedergespiegelt. Das Unternehmensimage wirkt wiede-
rum auf die Unternehmensphilosophie und beeinflusst diese dabei.32 
 
 
Macht man sich zu dieser Corporate Identity Struktur intensive Gedanken, so ist das 
angestrebte Image in greifbarer Nähe. Bevor man jedoch mit der Bestimmung der Cor-
porate Identity Instrumente beginnt, sollten man einige Workshops gemeinsam mit den 
Mitarbeitern organisieren und sich dabei folgende Frage stellen: „Wer sind wir und was 
wollen wir darstellen?“. 
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Abbildung 10: Corporate Identity Struktur33 




Um dies festlegen zu können, empfehle ich Ihnen eine Identitätsbestimmung durchzu-
führen. Hier wird das Leitbild (Mission), Leitziel (Vision), Werte, Stärken, Schwächen, 
Potenziale, Zielgruppen und vor allem das angestrebte Fremdbild diskutiert und festge-
legt. 
Als Beispiel habe ich das Unternehmen Hofer bzw. Aldi Süd gewählt. Hier wird be-
wusst das Image des Billiganbieters bei angemessener Qualität gewählt. Die Shops 
sind alle ausnahmslos einheitlich aufgebaut und man hat somit immer das Gefühl, dass 
man sich im selben Geschäft befindet. Die offerierten Aktionen sind ebenfalls in allen 
Handelsstellen ident. Mit den angebotenen Premiumartikeln versucht man bei Hofer, 
auch die Schicht zu erreichen, die aus Prestige-Gründen Hofer Filialen gemieden ha-
ben. 
  




4.1.1 Corporate Philosophy34 
Im ersten Schritt ist die Entwicklung einer Corporate Philosophy Voraussetzung, die die 
Formulierung einer Unternehmensphilosophie, die den aktuellen und zukünftigen An-
forderungen aus dem Unternehmen selbst und seiner Umwelt gerecht wird, sowie de-
ren Umsetzung innerhalb der Unternehmenskultur, übernimmt, das heißt, dass sich 
das Unternehmen „selbst versteht“, also eine eigene Persönlichkeit definiert. 
Im Hauptfokus der Corporate Philosophy steht die Vision, also die geistige Vorstellung 
eines denkbaren, zukünftigen und erstrebenswerten Zustandes für das Unternehmen. 
Sie muss ständig aktualisiert werden, da sie sonst ihre treibende Kraft verliert. Aus der 
Vision ergeben sich dann die übergeordneten Wertvorstellungen, Einstellungen und 
Normen des Unternehmens. 
Die Wertvorstellungen beinhalten gewisse Verhaltensgrundsätze, im Sinne einer Art 
Verfassung des Unternehmens. Diese Grundsätze dienen als Orientierungsleitlinien 
um das Verhalten der Mitarbeiter zu steuern, somit kann das Unternehmen auch sei-
nen Beitrag zur gesellschaftlichen und kulturellen Weiterentwicklung leisten. Zurückzu-
führen sind diese Verhaltensregeln in der Regel auf die Orientierungsmuster der 
Unternehmensgründer. Sie zeigen sich in den Einstellungen zu den Kunden und Mitar-
beitern, zu Führung und Kommunikation, zu Qualität, Umwelt und Service wieder. 
Ein weiterer Baustein der Corporate Philosophy ist der Unternehmenszweck. Er gibt 
die Funktion des Unternehmens in der Wirtschaft und der Gesellschaft an. Der Zweck 
lässt sich von dem Tätigkeitsbereich des Unternehmens ableiten (z.B. will ein Autoher-
steller zur Mobilität der Menschen beitragen). Er beinhaltet nicht nur die Versorgung 
der Märkte mit Gütern und Dienstleistungen, sondern auch die Bereitschaft des Unter-
nehmens einen Beitrag zur volkswirtschaftlichen Entwicklung zu leisten und Verantwor-
tung für die Gesellschaft zu übernehmen (beispielsweise versuchen Autohersteller 
Arbeitsplätze zu schaffen und umweltfreundliche Autos zu produzieren). 
Diese Unternehmensgrundsätze werden in das Leitbild des Unternehmens formuliert. 
Das Leitbild übersetzt die abstrakte Unternehmensphilosophie in eine greifbare Dar-
stellung, aus der sich alle weiteren Handlungen des Unternehmens ableiten lassen. Es 
muss natürlich begeistern und zuerst nach innen vermittelt und später dann nach au-
ßen kommuniziert werden. Die Kommunikation der Corporate Philosophy erfolgt mittels 
Corporate Identity Instrumente. 
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4.1.2 Corporate Behavior35 
Ein weiteres wichtiges Instrument der Corporate Identity ist das Corporate Behavior 
(CB), dem Unternehmensverhalten oder den Stil des Hauses, dessen Inhalt das Ver-
halten des Unternehmens gegenüber seinen Mitarbeiter bestimmt. Da sie Intermediäre 
zwischen Unternehmen und Unternehmensumwelt darstellen, prägt ihre Motivation, 
ihre Identifikation mit Unternehmenswerten in der Umwelt. Um diese Funktion erfolg-
reich umsetzen zu können, ist allerdings eine reibungslose Integration der Mitarbeiter 
in die anderen Instrumente der Corporate Identity notwendig. In Bezug auf die Bedeu-
tung des Corporate Behavior für das Management wird das CB als „…the sudy of hu-
man attitudes, behavior, and performance in organizations“, betrachtet. 
Eine umfassende Ausarbeitung des Corporate Behavior in Gründungsunternehmen 
kann mittels Human Ressource Management im Rahmen der Personalentwicklung 
erfolgen. Während ersteres die Grundlage einer qualifizierten und im Unternehmens-
sinn aktiven Belegschaft bildet, beinhaltet letztere die Entwicklung und Zukunftsaus-
richtung der Personalressource. 
Zusammenfassend lässt sich folgende Hypothese für das Corporate Behavior ableiten: 
„Wird das Corporate Behavior in seinen Komponenten, die unternehmensspezifisch 
ausgeprägt sein können, konsistent umgesetzt, dann steigert es die Corporate Identi-
ty.“ 
4.1.3 Corporate Design 
In den 90er Jahren entwickelte sich das Corporate Design (CD) verstärkt als Marke-
tinginstrument. Durch die Angleichung der Produkte wurde es immer notwendiger, Al-
leinstellungsmerkmale (USP) über das Design herzustellen. In Zukunft liegt die 
Hauptaufgabe des Corporate Designs darin, Vertrauen zu schaffen und die Identifikati-
on nach innen und außen zu stärken. Identität wird sichtbar und erlebbar gemacht. 
Dokumentierte Designrichtlinien werden einmal unternehmens- bzw. konzernweit ent-
wickelt und anschließend als Vorgabe an alle mit dem Corporate Design Beschäftigten 
verteilt. Entwicklungskosten sind nur einmal zu budgetieren. Global operierende Unter-
nehmen können das Internet zur Distribution ihrer Manuals nutzen. In der heutigen 
Anwendung wird das ganzheitliche Erscheinungsbild eines Unternehmens, einer Insti-
tution verstanden. Das Erscheinungsbild leitet sich aus den strategischen Zielen des 
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Unternehmens ab. Alle Merkmale und Äußerungen eines Corporate Designs sind auf-
einander abgestimmt.36 
Als Richtlinie und Leitfaden in Unternehmen empfehle ich die Erstellung eines „CD 
Manuals“. Das CD Manual ist ein umfangreiches Dokument, welche alle Richtlinien in 
Bezug auf die Verwendung von Logos, Schriftarten, Farben, Werbemittel, Präsentatio-
nen, Folder, Bildrechte, Visitenkarten, Inhouse-Equipment wie Ordnerrücken, Stempel 
und Arbeitskleidung genauestens dokumentiert. Jeder Mitarbeiter hat dafür Sorge zu 
tragen, dass das Corporate Design eingehalten wird. Erstellt wird dieses CD Manual 
von den Abteilungen Konzern-Kommunikation oder vom Marketing. 
Nur eine penible Einhaltung des Corporate Designs garantiert ein einheitliches Auftre-
ten im und außerhalb des Unternehmens. 
Das Manual kann in gedruckter Form in der Marketing-Abteilung bzw. in den einzelnen 
Sekretariaten aufliegen bzw. als Pdf-Datei im Intranet als Download zur Verfügung 
gestellt werden. Eine weitere Darstellungsmöglichkeit wäre eine Corporate Design 
Homepage zu erstellen. Diese ist immer aktuell und man läuft nicht Gefahr ein veralte-
tes CD-Manual zu benutzen. 
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Im Corporate Design Portal findet man alle unternehmensrelevanten Logos, Schriften, 
Tabellen, Farben, Bilder, Gestaltungsraster, Anwendungen und Werbemittel (Abbil-
dung 11). 
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Abbildung 11: Corporate Design Portal 









Die Bestimmung der Farben, die sich vom Logo ableiten, sind insofern wichtig, da die 
Farben in Präsentationen, Folder, Einschaltungen, etc. wiedergespiegelt werden. Ge-
nauso wichtig wie die Farben sind die definierten Schriften, (Abbildung 14): 
 
 
Abbildung 12: SR-Consulting 
Abbildung 13: Farbtabelle SR-Consulting (eigene Darstellung) 
Abbildung 14: Definierte Schriften (eigene Darstellung) 




4.1.4 Corporate Communications38 
Corporate Communication ist die strategisch orientierte Kommunikation nach innen 
und außen mit dem Ziel, die Einstellungen der Öffentlichkeit, der Kunden und der Mit-
arbeiterInnen gegenüber der Organisation bzw. Unternehmen entsprechend der spezi-
fischen Identität zu beeinflussen oder zu verändern.  
Werbung wird dabei als eine Kommunikation verstanden, die auf die Organisation be-
zogen ist und nicht als reine Produktwerbung, sondern als Imagewerbung. Die Unter-
nehmenskommunikation soll dafür sorgen, dass das Bild des Unternehmens, wie es in 
den Vorstellungen der Menschen existiert, auch tatsächlich nach den Wünschen des 
Unternehmens ausfällt. Das Fremdbild und das Selbstbild sollte in diesem Zusammen-
hang möglichst übereinstimmen. Das Image wird also nicht dem Zufall überlassen, 
sondern bewusst strategisch ausgerichtet. 
Corporate Communication hat das Ziel, durch eine strategische Kommunikation diese 
Ein- und Vorstellung in Bezug auf die Organisation zu bestärken und zu verändern. Ziel 
ist es dabei, möglichst viele Synergiefelder zu schaffen.  
Ein Synergieeffekt ist eine positive Wirkung, die sich aus dem Zusammenschluss oder 
der Zusammenarbeit zweier oder mehrerer Organisationen (Unternehmen) ergibt. Sy-
nergieeffekte sind Wettbewerbsvorteile, die zumeist durch Kostenersparnisse erlangt 
werden, z.B. durch Überschneidungen bei der Entwicklung zweier neuer Produkte in 
einem Großunternehmen als durch die getrennte Entwicklung in zwei verschiedenen 
(Einprodukt-)Unternehmen. Ein Synergieeffekt besteht aus dem Zusammenwirken von 
Faktoren, die sich gegenseitig fördern bzw. gemeinsam mehr bewirken als jeder für 
sich allein.39 
Corporate Communication koordiniert und integriert alle wichtigen kommunikativen 
Maßnahmen. Der Aufbau einer Corporate Identity entsprechend der spezifischen Un-
ternehmensphilosophie ist für jedes Unternehmen unentbehrlich, wenn es auf den 
überfüllten Angebotsmärkten und bei vergleichbarer technischer Qualität und zum Teil 
ähnlichen Design bestehen will. Ein Unternehmen verkauft nicht nur ein Produkt, son-
dern auch seinen Namen und sein Image, mit dem sich die Käufer identifizieren, her-
ausheben und persönlich auszeichnen können. Ein fehlendes oder schlechtes Image 
oder eine nur kurzfristige Bekanntheit hemmen den Erfolg eines jeden Unternehmens. 
Die Corporate Identity Konzeption kann damit zur Überlebensfrage werden, für die 
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langfristige Sicherung des Unternehmens. Das Entscheidende für die besondere Profi-
lierung ist nicht mehr allein die Qualität der Fachlichkeit oder die hohe Wirtschaftlich-
keit, sondern ein zusätzlicher Wert, der besondere Wert und Sinn, mit dem man sich 
persönlich identifizieren kann. 
Man muss sich durchaus bei der Firmengründung im Klaren sein, welches Image man 
anstrebt. Dies geht aus einer Vision hervor und wird mit der Erstellung des Leitbildes 
gefestigt. Die Kommunikation des Leitbildes nach innen und außen ist die Aufgabe der 
Marketingabteilung und der Corporate Communication-Abteilung. 
Bestandteile des Corporate-Communication-Konzeptes40 
1. Marketing-Kommunikation 
- allgemeine Regeln und Grundsätze (Bezug zu Unternehmensleitbild, zu den 
Organisationsgrundsätzen), 
- Zielsetzung (auch in den einzelnen Bereichen) und Zielgruppen, 
- allgemeine Strategie und Art des Auftritts, des Erscheinungsbildes, Slogan, 
zentrale Aussage, Gestaltungsrichtlinien vom Corporate Design, Verhaltens-
grundsätze, 
- Corporate Branding: das Besondere als Marke herausstellen und pflegen, 
- besondere Aussagen, Wirkungen, Maßnahmen, Medien, Regionen. 
2. Unternehmens-Kommunikation 
- Informationsschriften und Infoblätter/Ablagen für MitarbeiterInnen, 
- Betriebsausflüge, Betriebsversammlungen, Feste, Jubiläen, Sportfeste, 
- Ehrungen und Geburtstage für MitarbeiterInnen, 
- Betriebsklima, Sozialräume, Sozialleistungen, Freizeiträume, 
- Zusammenarbeit der Abteilungen, Meeting, Quality-Circle, Team, Manage-
ment, Jobrotation, 
- Arbeitsplatzbeschreibung, 
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- Mitarbeiterführung, Personalentwicklung, Aus- und Weiterbildung, Schulun-
gen. 
3. Öffentlichkeits-Kommunikation 
- Unternehmensinformationen (Presseberichte, Anzeigen, Geschäftsberichte, 
Jubiläen, Chronik, Imagebroschüren, Imagefilme, Homepage, …), 
- Geschäftsdrucksorten, 
- Architektur innen und außen, 
- Fahrzeugpark mit Beschriftung, 
- Produktinformation/ -werbung, 
- Personalwerbung, 
- Werbekonzeption (Zielgruppe, zentrale Aussage, Art des Auftritts, Gestal-
tungsrichtlinien, Medien, Budget), 
- Vertriebs- und Kundendienstauftreten, 
- Ausstellungen/Messen, 
- Sponsoren, 
- Partner für die Zusammenarbeit. 
4.1.5 Corporate Image 
Das Corporate Image beschreibt jenes Bild, welches in der Öffentlichkeit über ein Un-
ternehmen besteht. Dazu gehören Informationen, Einstellungen, Gerüchte und Vorur-
teile und die Äußerungen von Medien. Das Corporate Image wird durch viele, oftmals 
externe Faktoren beeinflusst, auf die ein Unternehmen nur indirekt einwirken kann. Ziel 
eines Unternehmens sollte es sein, Corporate Attitude und Corporate Image in Ein-
klang zu bringen. Da das Corporate Image für den Unternehmenserfolg von entschei-
dender Bedeutung ist, ist es für die Marktforschung und das Marketing von 




besonderem Interesse. Im Consumer-Bereich ist das Corporate Image maßgeblich für 
das Erreichen bestimmter Zielgruppen und Marktsegmente verantwortlich.41 
Corporate Attitude als Element der Unternehmenskultur, beschreibt das Verhalten und 
die Wertmaßstäbe aller Personen eines Unternehmens untereinander, sowie gegen-
über Kunden und Lieferanten, aber auch der Umwelt, dem Staat und den Kommunen. 
Corporate Attitute ist ein wesentliches Element des Images, welches ein Unternehmen 
hat.42 
Als Beispiel dafür kann man ein Selbstexperiment durchführen. Mit was wird zum Bei-
spiel die Marke Red Bull assoziiert? Man denkt nicht nur an das Getränk, sondern man 
denkt an viele unterschiedliche Sportarten, die ohne das Sponsoring von Red Bull si-
cherlich nicht das mediale Ansehen bekommen würden. Man denkt aber auch an inter-
kulturellen Lifestyle und an ein dynamisches Unternehmen. Dieses Image musste sich 
Red Bull über viele Jahre lang aufbauen. Dies ist nur über eine Vision möglich, die zu 
einem detailliert formulierten Leitbild wächst und schließlich der Kommunikation nach 
innen zu den Mitarbeiter und nach außen mit den einzelnen Marketingaktivitäten trans-
portiert werden. 
Ein weiteres Beispiel dahingehend ist Hofer bzw. Aldi. Man denkt hier an einen  
Diskounter, der respektable Qualität zu einem anständigen Preis liefert. Hofer ist mei-
ner Meinung nach eine neutrale Marke. Viele konnten sich früher den Gang zu Hofer 
nicht vorstellen, da es dem Ansehen schadete. Durch stetige Steigerung der Qualität, 
sowie der Einführung von Fair Trade Produkten, genießt Hofer ein kontinuierlich stei-
gendes Beliebtheitswachstum. 
4.1.6 Corporate Culture 
Corporate Culture ist die Grundgesamtheit gemeinsamer Werte, Normen und Einstel-
lungen, welche die Entscheidungen, die Handlungen und das Verhalten der Organisa-
tionsmitglieder prägen. 
Wenn die Reputation das Oberziel von Unternehmenskommunikation ist, dann bildet 
die Unternehmenskultur den handlungsprägenden Rahmen dafür. Die Handlungen 
einer Organisation bilden zugleich die Beobachtungsfläche für Mitglieder der eigenen 
Organisation (Führungskräfte und Mitarbeiter), sowie für Dritte (Kunden, Banken, Poli-
tik) und tragen maßgeblich zur Wahrnehmung, zum Fremdbild (Image) und damit zur 
Reputation bei. Leitbildprozesse gelten als ein zentrales Instrument des Kulturmana-
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gements. Diese Arbeitsprozesse unterstützen Organisationen, z.T. implizit gelebte Kul-
turmerkmale der Tiefenstruktur wie Selbstverständnis und Vision zu explizieren. Diese 
gilt es dann ggf. zu beeinflussen indem sie vertieft oder variiert werden, um die Soll-
Wahrnehmung zu prägen. 
Unterschieden werden zentral zwei Ebenen der Unternehmenskultur: die Tiefenstruktur 
als handlungsprägende Ebene (Werte, Normen, Einstellungen) sowie die Oberflächen-
struktur, die von Dritten beobachtbar ist. Wenn die Tiefenstruktur als handlungsprä-
gender Rahmen der Oberflächenstruktur arbeitet, dann muss die 
Unternehmenskommunikation als Verhaltensmanagement dort ansetzen, um das 
Image und die Reputation nachhaltig beeinflussen zu können. Es gilt als umstritten, ob 
und inwieweit sich die Tiefenstruktur durch Kommunikation, Anreize und/oder Sanktio-
nen nachhaltig verändern lässt.43 
Unternehmen sind nicht nur formelle Arbeitsorganisationen, sondern gleichzeitig auch 
informelle und soziale Gebilde. Die informelle Seite der Corporate Culture prägt die 
Qualität und die Wirkung der Organisation zunächst nach innen und im Zeitablauf auch 
nach außen. So ermöglicht eine starke Corporate Culture die Einbindung aller Mitglie-
der in das gesamtbetriebliche Werte- und Normensystem, welches wiederum zu einem 
einheitlichen Wahrnehmungs- und Interpretationsvermögen der Unternehmensmitglie-
der führt. Die Corporate Culture entwickelt sich in jedem Unternehmen, unabhängig 
von einer Planung. Sie ist das Ergebnis eines langsamen und fortwährenden Prozes-
ses. Im Rahmen der Corporate-Culture-Forschung existieren zahlreiche Ansätze und 
Unterscheidungskriterien.44 
4.2 Ablaufplan zur Einführung einer Corporate  
Identity 
Es ist wichtig, sich für das Projekt „Einführung einer Corporate Identity“ einen struktu-
rierten und erfüllbaren Ablaufplan zu erstellen. Die folgende Tabelle (Tabelle 1) soll 
diesen Prozess veranschaulichen: 
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Schritte Wer? Wann? 
1. Akzeptanzschaffung: Aufmerksamkeit, Informationen, 
Vorbesprechungen, CI-Workshops, Prozesssteuerung 
(AIDA, ABC-Methode, etc.) 
  
2. Beschluss der Geschäftsleitung / des Vorstandes für 
den ganzheitlichen Identitäs-Prozess (GIP): Mitarbeiter 
in Aktivitäten direkt einbeziehen und beteiligen, Mehrheits-
beschlüsse über 50%, CI-Team-Auftrag 
  
3. Bildung des Steuerungsteams: Corporate Identity-Team, 
Team- und Arbeitsregeln, Multiplikatoren 
  
4. Ist-Soll-Analyse, Stärken Schwächen Profil, erste ge-
meinsame Ziele: CI-Konzept, Motivation, Konzentration, 
Strategie (Spinnen-Analyse, Zielfindungspyramide) 
  
5. Effiziente Maßnahmen zur Zielerreichung und Verän-
derung: Zwischencontrolling/-erfolge (Aktionspläne, Pro-
jektmanagement) 
  
6. Leitbildentwurf des CI-Teams, das aus der gemeinsa-
men Diskussion mit den Mitarbeitern entstanden ist: 
Unternehmensgrundsätze, Leitbilder, Richtlinien, Umset-
zungsvorschläge 
  
7. Beschluss der Geschäftsleitung / des Vorstandes:  
Entscheidung, Umsetzung, Konkretionen und Ergänzun-
gen (CI-Team, CI-Strategien und Methoden) 
  
8. Kommunikation nach innen und außen: Mitarbeiter und 
Kunden informieren; Leitbild präsentieren, veröffentlichen 
  
9. Teilkonzepte und Richtlinien entwickeln:  
Abstimmung, Vernetzung mit allen Teilbereichen / anderen 
Prozessen, Personalentwicklung, Marketing, Design 
(glaubwürdiges Umsetzen im Alltag, Corporate Branding) 
  
10. Selbstcontrolling als Soll-Ist Vergleich, Evaluation, 
Prozess in Gang halten, Nachbesserungen, Innovatio-
nen: Controlling Leitfaden, CI-Check, CI-Beratung 
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4.3 Erklärungen zum Ablaufplan 
4.3.1 Schritt 1 – Akzeptanzschaffung 
Der erste Schritt Akzeptanzschaffung hat das Ziel, innerbetriebliche Akzeptanz zu fin-
den und die Geschäftsleitung bzw. den Vorstand von der Einführung einer Corporate 
Identity zu überzeugen. Ziel ist es ein Projektteam zusammenzustellen, welches ein-
zelne Prozesse zur Erstellung einer CI in die Wege leitet. In regelmäßigen CI-
Workshops sollen diese Schlüssel-Mitarbeiter den Stand der Dinge präsentieren. Wich-
tig ist, dass sich das Projektteam mit der Kernfrage „Wie wollen wir unser Unterneh-
men in der Öffentlichkeit darstellen?“, beschäftigt.  
Als nützliches Tool kann hier das AIDA-Modell verwendet werden. 
 
 
Attention – Aufmerksamkeit:46 
Es ist wichtig, die richtigen Werbekanäle und Kommunikationswege zu wählen, um mit 
seiner Marke bzw. Unternehmen Aufmerksamkeit zu erregen. 
Bsp.: Im Falle der SR-Consulting bedeutet dies, aktiv auf Start-Up-Unternehmen zuzu-
gehen und durch unsere hohen Kompetenzen und Flexibilität Aufmerksamkeit zu erre-
gen. 
Interest – Interessen: 47 
Um eine gelungene Werbewirkung zu erzielen, reicht die Aufmerksamkeit der potenzi-
ellen Kunden nicht aus, sie müssen auch Interesse für das umworbene Produkt zeigen. 
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Abbildung 15: AIDA-Modell (eigene Darstellung) 




Bsp.: Es wird versucht eine konkrete Zielgruppe mit dem jew. Produkt anzusprechen. 
Desire – Kaufwunsch: 48 
Wurde Aufmerksamkeit in der richtigen Zielgruppe geschaffen, sollte die Werbebot-
schaft einen Kaufwunsch beim Kunden hervorrufen. 
Bsp.: Man muss seine Einzigartigkeiten des Produktes der Marke hervorheben, die 
einem von der Konkurrenz abhebt. 
Action – Kaufhandlung: 49 
Der letzte und entscheidende Schritt ist die Kaufhandlung selbst. 
Bsp.: Kunde entschied sich für die Beratungsleistung der SR-Consulting 
4.3.2 Schritt 2 – Beschluss des Vorstandes 
Wurden die offenen Punkte im ersten Schritt geklärt und hat das Projektteam die Ge-
schäftsleitung bzw. den Vorstand überzeugt, erhält das Projektteam den Projektauftrag 
zur Bildung eines Projektteams, das die Einführung einer einheitlichen Corporate Iden-
tity innehat. Da die Einführung einer CI mit Kosten verbunden ist, sollte über eine Be-
stimmte Summe X an internen und externen Kostenaufwänden gesprochen werden. 
Die Erstellung eines Budgetplans ist für dieses Projekt unerlässlich. In der Regel ist der 
Marketing Manager oder der Leiter der Konzern Kommunikation dafür verantwortlich. 
4.3.3 Schritt 3 – Bildung des Steuerungsteams 
Im dritten Schritt geschieht die offizielle Bildung des Steuerungsteams, welches sich im 
Grunde in den beiden vorangegangenen Schritten bereits zusammensetzt hat. Des 
Weiteren werden in diesem Schritt die Arbeitsregeln sowie die Multiplikatoren festge-
legt. Das Steuerungsteam besteht je nach Unternehmensgröße aus zwischen zwei und 
zehn Mitarbeiter, wobei in diesem Team ein Teamleader bestimmt werden soll. Diese 
Rolle hat in der Regel der Ranghöchste der zuständigen Abteilung. In der SR-
Consulting besteht das Kernteam aus einer Person um die anderen Partner nicht von 
ihrer Kernaufgabe abzulenken.  
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4.3.4 Schritt 4 – Soll-Ist-Analyse, Stärken Schwächen Profil 
Für den vierten Schritt empfehle ich eine Stärken-Schwächen Analyse oder eine 
Kundennutzenstrategie, mittels Spinnennetzdiagram. 
Mittels Spinnennetzdiagram werden je nach Unternehmen wichtige Atribute von 0% bis 
100% gereiht. Anhand der Prozentlinie ist eine Gewichtung ersichtlich. Im Falle der 
SR-Consulting wurden drei Attribute in das Diagram mit einbezogen, die 
Produktführerschaft, die Kundenführerschaft und die Prozessführerschaft. 
 
 
Im Vordergrund steht bei uns die Produktführerschaft. Es soll für jeden Kunden die 
beste persönliche und individuelle Beratung realisiert werden. Dicht gefolgt von der 
Produktführerschaft und der Kundenführerschaft, mit dem Hauptziel eine enge und 
langfristige Kundenbindung zu erzielen. Prozessführerschaft ist auch ein wichtiges 
Thema, jedoch mit einer geringeren Gewichtung. Ziel ist es, Preis-Dumping zu vermei-
den. 
Definition Preis-Dumping: Preis-Dumping ist eine Preisgestaltungspolitik für ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung. Der Preis soll denjenigen der Konkurrenz unterbieten 
und ist oft so niedrig angesetzt, dass der Hersteller einen Verlust hinnimmt, um seinen 
Marktanteil zu erhöhen.50 
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Abbildung 16: Kundennutzenstrategie der SR-Consulting (eigene Darstellung) 




Selbstverständlich kann auch eine Stärken-Schwächen-Analyse, auch SWOT-Analyse 
genannt, durchgeführt werden. 
Die SWOT-Analyse stellt die Stärken und Schwächen eines Unternehmens den Chan-
cen und Risiken, die sich aus der Umweltentwicklung ergeben, gegenüber. Sie ver-
knüpft damit die unternehmensinterne Perspektive (Stärken/Schwächen des Unter-
Unternehmens im Vergleich zur Konkurrenz) mit der Umweltentwicklung (Chancen-
Risiken-Analyse) und liefert so die Informationsgrundlage für die situationsspezifische 
Ableitung geeigneter strategischer Optionen.51 
4.3.5 Schritt 5 – Effiziente Maßnahmen zur Zielerreichung 
Was wird wann und wie durch wen umgesetzt und welche Kosten sind damit verbun-
den? Stellt man sich diese Frage im Team, so sollte einer erfolgreichen Einführung 
einer Corporate Identity nichts mehr im Wege stehen. 
Ich empfehle für die Erreichung der Ziele als ersten Schritt die Erstellung eines Action-
Plans. Mit Hilfe des Action-Plans kann man sich zB. in einer Excel Tabelle die zu Be-
ginn des fünften Schrittes gestellten Fragen grafisch darstellen. Wichtig ist dieser Plan 
um Deadlines, Kosten und Aufgabenvergabe nicht aus dem Auge zu verlieren. 
Beispiel für einen Activity-Plan 
Action-Plan SR Consulting 





KW 10 Rippl S. 
Treffen mit Agentur 
um Logoentwürfe zu 
besprechen 
KW 13 2.500,00,-  
KW 13 Rippl S. 
Besprechung mit 
Partner über Logo 
KW 13 - - 




KW 15 5.000,00,-  
… … … … … … 
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4.3.6 Schritt 6 – Leitbildentwurf des CI-Teams52 
Die SR-Consulting ist eine in den D-A-CH-Staaten agierende Beratungsgruppe auf 
dem Gebiet der Unternehmensstrategie. Wir arbeiten mit Unternehmen aus allen Bran-
chen zusammen. Gemeinsam mit unseren Kunden gestalten wir die Zukunft, indem wir 
neue Chancen aufzeigen und kritische Herausforderungen ansprechen und bewälti-
gen.  
Unsere auf die Bedürfnisse des jeweiligen Kunden zugeschnittener Ansatz verknüpft 
die Kenntnis der Dynamik von Unternehmen und Märkten mit einer engen Zusammen-
arbeit auf allen Ebenen der Kundenorganisation. So stellen wir nachhaltige Wettbe-
werbsvorteile für unsere Kunden sicher, schaffen leistungsfähigere Unternehmen und 
sichern langfristige Ergebnisse.  
Theorie: 
Das Leitbild53 
- Soll Sie und Ihre Mitarbeiter mitreißen und motivieren, indem Sie sich Ihre Visi-
on und Werte bewusst machen. Richten Sie sich auf eine erstrebenswerte Zu-
kunft aus. 
- Gibt Orientierung und dient als eine Art Richtschnur für Ihr Verhalten indem Sie 
aus Ihren Werten konkrete Handlungsmaximen ableiten um sich Klarheit zu 
verschaffen. 
- Soll das Wir-Gefühl stärken, indem Sie sich auf ein gemeinsames Selbstver-
ständnis einigen, bekräftigen Sie Ihren Zusammenhalt. 
- Schärft das Profil nach innen und außen, indem Sie Ihre Einzigartigkeit heraus-
arbeiten, um eine klare Position am Markt einnehmen zu können. 
  
                                                          
52
 Vgl. http://www.bcg.de/bcg_deutschland/der_bcg_ansatz/bcg_mission.aspx, abgerufen am 01.04.2014,  
    14:30 Uhr 
53
 Vgl. Corporate Identity – Großer Auftritt für kleine Unternehmen, Annja Weinberger, 2010, S. 40 





Unser Ziel ist es, 
- durch individuelle Lösungen Wettbewerbsvorteile in den Bereichen Marketing, 
Vertrieb, Verkauf, Finanzwirtschaft, sowie Projekt- und Prozessmanagement zu 
schaffen, 
- nachhaltige Wirkung zu erzielen, 
- mit Engagement und gegenseitigem Vertrauen am gemeinsamen Erfolg zu ar-
beiten und 
- als "Partner of Choice" Veränderungen in Unternehmen und in der Gesellschaft 
umzusetzen. 
4.3.7 Schritt 7 – Beschluss des Vorstandes über die  
Umsetzung 
Wurde aus der grundsätzlichen Vision des Vorstandes bzw. der Geschäftsführung ein 
umfassendes Leitbild erstellt, so gilt es dies vor dem Vorstand zu präsentieren und 
absegnen zu lassen. Des Weiteren sollten im Punkt sieben bereits mögliche Entwürfe 
für die im Corporate Identity befindlichen Punkte entwickelt werden: 
- Welches Logo wird verwendet bzw. wie wird das Logo verwendet? Wird ein Bild 
oder Text-Logo verwendet? 
Achten Sie darauf, dass das Logo einigen Anforderungen genügen muss. Es 
muss sowohl in Groß und Klein, als auch in Farbe und schwarz-weiß funktionie-
ren. Es sollte zeitlos sein, da man erst nach einigen Jahrzehnten eine Logo Re-
launch machen sollte. 
Man merke sich: „Ein Logo ist dann gut, wenn man es mit dem großen Zeh in 
den Sand kratzen kann“. 
- Welches Image wird angestrebt? Siehe hierzu Corporate Philosophy, Corporate 
Behavior, Corporate Culture. 
- Wer ist für die Corporate Communication zuständig? Im Regelfall gibt es bei 
KMU’s bereits Marketing-Abteilungen. In Groß-Unternehmen und Industrien gibt 




es eine Konzern-Kommunikations-Abteilung, die für die Kommunikation nach 
innen und außen zuständig ist. 54 
Selbst zB. für eine Drei-Mann-Tischlerei hat die Corporate Communication einen Sinn. 
Will ich mich auf exquisite Möbel spezialisieren oder will ich eher die breite Maße an-
sprechen? Dies muss sich im Auftreten der Mitarbeiter, der Prospekte, der Homepage, 
beim einheitlichen Auftreten der Monteure in Bezug auf Arbeitskleidung und auf Mes-
sen wiederspiegeln. 
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4.3.8 Schritt 8 – Kommunikation nach innen und außen 
Neben dem unerlässlichen Schritt Nummer sieben ist der Schritt Nummer acht am 
wichtigsten. Das beste Konzept, die buntesten Kampagnen und das visionärste Leitbild 
sind nichtig, wenn dies nicht nach innen und außen kommuniziert wird. 
Interne Kommunikation 
Regional gesehen ist die interne Kommunikation noch wichtiger als die nach außen. 
Genießt das Unternehmen einen guten Ruf, so wird es auch selten Probleme mit Fluk-
tuationen und mangelnden Arbeitskräfte haben. 
Wie sollte eine interne Kommunikation von statten gehen? 
Interne Nachrichten sollten via Newslines intern an die Mitarbeiter versendet werden. 
Haben Mitarbeiter keinen PC-Zugang, so sollte die Newsmeldung auf schwarze Bretter 
gehängt werden. Bei der Veröffentlichung der Quartalszahlen sollten Mitarbeiterver-
sammlungen einberufen werden, um die Mitarbeiter persönlich über gute oder schlech-
te Nachrichten zu informieren. Bei Klein- und Mittelbetrieben sollte dies derselbe Fall 
sein. Selbst, um wieder zum Drei-Mann-Betrieb zurückzukommen, die Tischlerei sollte 
regelmäßig seine Mitarbeiter über neue Auftragseingänge, Betriebsurlaube, etc., infor-
mieren. 
Merken Sie sich, Information ist alles, wo keine Information besteht, entstehen Gerüch-
te und somit unsichere Mitarbeiter. 
Externe Kommunikation 
Wie bereits angesprochen, trägt die interne Kommunikation, regional gesehen, viele 
positive oder negative Aspekte zur externen Kommunikation bei. Herrscht zB. in einem 
Betrieb ein sehr positives Klima, die Mitarbeiter sind motiviert und erhalten im Idealfall 
laufende Bonuszahlungen. Die Mitarbeiter sind somit stolz für die jeweilige Firma arbei-
ten zu dürfen, identifizieren sich zu 100% mit dem Unternehmen und transportieren 
dies nach außen, zur Familie, Freunde, beim Einkaufen, usw. Er empfiehlt diese Firma. 
Folglich ist dies auch im Umkehrschluss der Fall, der Mitarbeiter ist unzufrieden, sieht 
keine Entwicklungsmöglichkeiten und transportiert auch dies somit nach außen. 
Außerhalb der internen und externen Kommunikation der Mitarbeiter ist die Marketing-
Abteilung oder Konzern-Kommunikation für die externe Kommunikation zuständig. Sie 
schreiben Pressemitteilung, Fachartikel an Zeitungen, Werbeeinschaltungen, konzipie-
ren Folder und lassen Imagevideos im Unternehmen drehen. Das im Leitbild ange-
strebte Image sollte in diesen Kommunikationskanälen wiedergespiegelt werden. 




4.3.9 Schritt 9 – Entwicklung von Teilkonzepten und Richtlinien 
Wurde in den vorangegangenen Punkten ein gewisser Grundstock aufgebaut bzw. 
wurde festgelegt welches Image die Firma erreichen will und ist man sich auch über 
die interne und externe Kommunikation im Klaren, so entwickelt man breitgestreute 
Teilkonzepte über alle Ebenen und Bereiche. 
Die Werte eines Unternehmens bzw. „Was ist uns wichtig?“ sollte in einem Code of 
Conduct festgehalten werden. 
Der Code of Conduct ist eine Sammlung von Richtlinien und/oder Regelungen, welche 
sich Unternehmen im Rahmen einer freiwilligen Selbstbindung selbst auferlegen. Die 
formulierten Verhaltensanweisungen dienen als (grundlegende) Handlungsorientierung 
für Mitarbeiter, um erwünschtes Verhalten zu kanalisieren bzw. unerwünschte Hand-
lungen zu vermeiden. Thematisch kann das Regelwerk sehr breit sein und von Korrup-
tion über den Umgang mit Kunden bis hin zu Arbeitszeitregelungen reichen. Die 
Detaillierungstiefe kann dabei höchst unterschiedlich sein.55 
In der Regel finden sich im Code of Conduct, dem Verhaltenskodex eines Unterneh-
mens, folgende Inhalte: 
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Abbildung 17: Code of Conduct56 




Kurz gesagt, der Verhaltenskodex ist die Schulordnung in Unternehmen, an die sich 
alle Mitarbeiter zu halten haben. 
Des Weiteren können spezielle Richtlinien für Krisenfälle erstellt werden. In diesem Fall 
spricht man von Guidelines. Beispiele hierfür wären das Verhalten im Brandfall, der 
Umgang mit Lehrlingen und Praktikanten, usw. 
4.3.10  Schritt 10 – Selbstcontrolling als Soll-Ist Vergleich 
Schließlich folgt der letzte Schritt, der Soll-Ist Vergleich. In der Regel sollte man dies 
ein Jahr nach der Einführung einer CI durchführen. Indem man die angestrebten Ziele 
mit den tatsächlich erreichten Ergebnissen, in Sachen Reputation, Kommunikation 
nach innen und außen, Leben meine Mitarbeiter die Corporate Identity, vergleicht. 
Danach sieht man bei welchen Schrauben noch nachjustiert werden muss. Im Regelfall 
gibt es immer kleinere Baustellen, die Entwicklungspotenzial aufweisen. Hat man je-
doch diese zehn Schritte beachtet, so ist man auf dem richtigen Weg und man erreicht 
über kurz oder lang das angestrebte Ziel. 




5 Kommunikationswege im Detail 
 
 
5.1 Klassische Kommunikationswege 
In Zeiten der immer rascher voranschreitenden Digitalisierung darf man auf keinen Fall 
folgende klassische Kommunikationswege vergessen, indem man sich nur noch auf 
die neuen Kommunikationswege konzentriert. 
5.1.1 Public Relations 
Public Relations (PR) und Öffentlichkeitsarbeit werden als interdisziplinärer For-
schungsgegenstand auf der Grundlage verschiedener Theorien, aus unterschiedlichen 
Erkenntnisinteressen und mit verschiedenen Methoden bearbeitet. Ein dominantes 
Forschungsparadigma ist nicht erkennbar. Die Pluralität an Zugriffen und die mangeln-
de Kohärenz an theoretischen Ansätzen verhindert eine Kumulation des PR-Wissens.58 
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Abbildung 18: Instrumente der Kommunikationspolitik57 




Werbung zielt auf den Bauch, Public Relations auf den Kopf ab. PR beschäftigt sich 
daher mehr mit Inhalten, Argumenten und Fakten als die Werbung. Eine Pressemittei-
lung zum Beispiel lebt von den Daten mit interessantem Neuigkeitswert.59 
Public Relations hat zwar letztlich den Endkunden im Auge, jedoch wird viel „über die 
Bande gespielt“, da vornehmlich mit Journalisten und anderen Multiplikatoren gearbei-
tet wird. Bei Direktmarketing-Maßnahmen werden die Kunden unmittelbar angeschrie-
ben und auf die Produkte aufmerksam gemacht. Oder es werden Aktionen am Ort des 
Verkaufs, dem so genannten Point of Sale, etwa durch Platzierung von Plakaten und 
Ständen in den Verkaufsräumen durchgeführt. Ebenfalls beliebt sind Sonderaktionen 
wie Gewinnspiele oder die Zugabe von Extras (zB. Rufen Sie in den nächsten 10 Minu-
ten an, und erhalten Sie ein zweites Messerset gratis dazu).60 
Beispiel: Der neue Kleinwagen61 
Ausgangssituation: Eine Autofirma bringt einen neuen Kleinwagen auf den Markt, der 
vor allem von jungen Leuten gekauft werden soll.  
Der PR-Mann schreibt einen Pressetext unter Angabe von PS-Zahlen, maximalem 
Drehmoment bei entsprechender Umdrehung, Hubraumangabe, Modellvariationen, 
usw. Dieser Text wird danach an die Journalisten gesendet. 
Der Werbe-Mann fotografiert den neuen Wagen in einer verwinkelten, mit Pflasterstei-
nen versehenen Straße. Im Auto sitzt ein junges Pärchen, das an einem Straßenkaffee 
vorbeifährt und den darin sitzenden Freunden zulacht. Der dazu verfasste Werbeslo-
gan unterstreicht die Spritzigkeit des Wagens und den Spaß am Fahren dieses schi-
cken neuen Automobils. Die Anzeige wird an die Anzeigenabteilung gesendet. 
Der Marketing-Mann entwirft ein Farbblatt, welches sich an die Bildsprache des Wer-
bens anlehnt, übernimmt möglicherweise den Werbeslogan und erweitert ihn inhaltlich 
und textlich. Dieses Farbblatt verschickt er an Abonnenten der Kundenzeitschrift des 
Autoherstellers. Das Farbblatt enthält darüber hinaus einen Abschnitt, der abgetrennt 
werden und am Tag der Vorstellung des neuen Kleinwagenmodells gegen eine Brezel 
plus Kaffee eingelöst werden kann.  
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Dieses Beispiel soll Ihnen verdeutlichen wie Marketing funktioniert. Laufen die Zahnrä-
der PR, Werbung und Marketing geordnet in dieselbe Richtung, so erreicht man den 
Kunden mit dem gewünschten Endresultat, nämlich dem Kauf. 
5.1.2 Event Marketing 
Die ziel- und konzeptkonforme Kommunikation und Präsentation von Produkten, Mar-
ken oder des Unternehmens selbst, unter Vermittlung von emotionalen und erlebnis-
orientierten Reizen wird als Event Marketing bezeichnet. Events sind von Unternehmen 
initiierte Veranstaltungen ohne direkten Verkaufscharakter, auf denen zB. Produktneu-
heiten mit hohem gestalterischem und letztlich auch finanziellem Aufwand in Szene 
gesetzt werden. Die Ziele des Event Marketing bestehen darin, über eine hohe Auf-
merksamkeit in einen Dialog mit der definierten Zielgruppe zu treten, emotionale Erleb-
nisse zu vermitteln und Aktivierungsprozesse in Gang zu setzen, um Unternehmens- 
und Markenbotschaften zu transportieren. Bei optimaler Umsetzung bietet dieses In-
strument die Möglichkeit, Streuverluste stark zu minimieren.62 
Es gibt drei wichtige Schritte um einen Event optimal abschließen zu können. Die Pla-
nung, die Durchführung und die Nachbearbeitung. 
 Pre-Event-Phase: Hier werden das Objekt des Events (Unternehmen, Marke, 
Produktlinie, etc.), die Eventziele und Eventstrategie, der Eventtyp und die 
Budgetierung festgelegt; 
 Main-Event-Phase: Hier steht der reibungslose Ablauf der Veranstaltung im Fo-
kus, d.h. die Event-Inszenierung, die Ansprache der Zielgruppe, die Vermittlung 
der relevanten Botschaften, usw.; 
 Post-Event-Phase: Hier gilt es, die Nachbearbeitung des Events zu gestalten, 
zB. Nachfassaktionen und Folgemaßnahmen, aber auch Budget- und Erfolgs-
kontrolle. 
Die meiner Meinung nach wichtigste Phase im Event-Marketing ist die Pre-Event-
Phase. Hier ist es von Bedeutung, dass Sie die Planung zeitgerecht beginnen. Viele 
Events, im speziellen die Teilnahme an Messen werden eher kurzfristig entschieden. 
Hier gilt es die Expertise der Marketingabteilung umzusetzen und auf eine effiziente 
Arbeitsteilung zu setzen.  
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Der nachfolgende, von mir erstellte, Balkenplan (Abbildung 19) soll die einzelnen 
Schritte einer Messeplanung und deren einzelnen Maßnahmen veranschaulichen: 
 
 Abbildung 19: vernetzter Balkenplan Messeorganisation (eigene Darstellung) 




Ich empfehle Ihnen, dass Sie sich aus diesem vernetzten Balkenplan eine, nach Ihrer 
Meinung nach, effektive Checkliste anfertigen. Die nachfolgende Grafik (Abbildung 20) 
ist ein Muster für eine Messecheckliste, abgeleitet aus dem vernetzten Balkenplan: 
 
 
Die Messecheckliste stellt einzelne Checklisten zu den Rubriken, Messestand & Flä-
che, Messepersonal, Standbelegungsplan, Exponate, Marketing, Catering, Materialbe-
stellung und natürlich der Kostendarstellung, dar. 
Beachten Sie, diese Checklisten und die Main-Event-Phase erledigt sich praktisch von 
selbst. 
In der Post-Event-Phase läuft man oftmals Gefahr, dass mit Abschluss des Events die 
Nachbearbeitung in Mitleidenschaft gezogen und vernachlässigt wird. Nehmen Sie sich 
Abbildung 20: Messecheckliste (eigene Darstellung) 
 




hierfür Zeit und vereinbaren Sie mit Ihrem Veranstaltungsteam Lessons-Learned oder 
Follow-Up-Termine um über positives und negatives der Veranstaltung zu sprechen. 
Des Weiteren ist es hilfreich, dass bei zB. einer Messe die Kosten in Verbindung mit 
den Aufträgen oder den verkauften Stücken auf der Messe in Relation gesetzt werden. 
So haben Sie bei der nächsten Messe eine Entscheidungsgrundlage ob wieder teilge-
nommen wird oder nicht. 
5.1.3 Sponsoring 
Beim Sponsoring unterstützt ein Unternehmen (Sponsor) eine Person, Mannschaft, 
Organisation, Institution oder Veranstaltung (Gesponserter) durch Finanz-, Sach- oder 
Dienstleistungen und erhält dafür vertraglich zugesicherte Gegenleistungen. Die Ge-
genleistungen bestehen in den im Vertrag detailliert angeführten Aktivitäten und Maß-
nahmen, d.h. der Gesponserte lässt sich im Sinne der Kommunikations- und 
Sponsoring Ziele vermarkten. Dieses moderne Kommunikationsinstrument kann zur 
Steigerung des Bekanntheitsgrades einer Marke beitragen oder aber die Übernahme 
von gesellschaftlicher Verantwortung durch ein Unternehmen zeigen. Häufig wird 
Sponsoring eingesetzt, um das entsprechende Image des Gesponserten auf das Un-
ternehmen, seine Produkte oder seine Market zu übertragen. 63 
Grundsätzlich werden im Sponsoring die folgenden fünf Bereiche differenziert:64 
 Sportsponsoring: Gesponsert werden zB. Einzelsportler, Teams, Mannschaf-
ten, Vereine, Veranstaltungen, uvm. 
 Kultursponsoring: Gefördert werden zB. Kunstausstellungen, Konzerte, Mu-
siktourneen, Literaturlesungen, Filmpremieren, uvm. 
 Umwelt- oder Ökosponsoring: Gefördert werden zB. Umweltschutzorganisa-
tionen, ökologische Initiativen, Umweltschutzprojekte, uvm. 
 Sozialsponsoring: Unterstützt werden zB. Bildungsinitiativen, Wissen-
schaftsprojekte, karitative Einrichtungen 
 Programmsponsoring: Gesponsert werden zB. Programmankündigungen, 
Filmpräsentationen, Einblendungen bei Game Shows 
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Sponsoring ist unumgänglich und sollte daher unbedingt betrieben werden. Anhand 
dieser fünf Punkte ist ersichtlich, mit welcher Art von Sponsoring assoziiert werden will. 
Betrachtet man die SR Consulting, so kommt für uns das Sportsponsoring und  
Sozialsponsoring in Frage. 
Warum ausgerechnet diese beiden Sponsoringarten in Frage kommen ist einfach be-
antwortet. Wir möchten junge, dynamische, visionäre Sportler als Testimonial für unser 
Unternehmen verpflichten, denn das spiegelt unser Unternehmen wieder, junge Unter-
nehmer, die visionär Denken und große Ziele haben. 
Zum Thema Sozialsponsoring möchten wir mit Bildung auf uns aufmerksam machen 
und auf dynamische Personen motivierend wirken. 
5.2 Neue Kommunikationswege 
Aus der klassischen Form der Kommunikation haben sich über die Jahre modernere 
Formen der Kommunikation entwickelt. Auch hier wird der stetige Wandel dafür sor-
gen, dass die Entwicklungen der Digitalisierung immer noch schneller voranschreitet. 
5.2.1 Website 
Eine Website (auch: Webangebot, Webauftritt, Webpräsenz) ist ein zusammenhän-
gendes Onlineangebot eines Anbieters, das zumeist aus mehreren Unterseiten be-
steht, die sich nicht zwangsläufig auf einen einzigen Server befinden bzw. unter einer 
einzigen Domain erreichbar sein müssen. Eine Website zeichnet sich im Allgemeinen 
durch einheitliche Navigation und grafische Gestaltung aus. Eine Homepage, auch 
Internetseite genannt, ist ein Dokument, das mit einem Benutzerprogramm, zB. einem 
Browser, von einem Webserver abgerufen und auf einem Bildschirm dargestellt wer-
den kann. Webseiten bestehen zumeist aus strukturiertem Text- und Multimedia-
Elementen wie Bilder oder Animationen. Jede Website ist über mindestens eine URL 
adressierbar.65 
Die Website ist das Aushängeschild eines Unternehmens. Sie verkörpert die Struktur 
und die Dynamik der Firma. Bei der Konzeption einer Internetseite sind beinahe keine 
Grenzen gesetzt. Selbstverständlich ist dies eine Frage des Budgets, dies sollte jedoch 
im Vorfeld abgeklärt sein, wie viel Geld man für einen erfolgreichen Webauftritt zur 
Verfügung hat. 
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Der erste Schritt zur erfolgreichen Website ist die Domain. Diese kann zB. unter nic.at 
bzw. domains.at reserviert werden. 
Eine nationale Reservierung, das heißt eine .at Adresse wird über nic.at gebucht. Die 
Buchung dauert ca. zwei Minuten und kostet im ersten Jahr 72,- Euro und jedes weite-
re Jahr 36,- Euro. 
 
 
Die Buchung einer internationalen Domain, also .com Adressen, kostet ungefähr das-
selbe und kann unter www.domains.at gebucht werden. 
Der zweite Schritt besteht darin, dass man sich im Klaren ist, wie viel Budget man zur 
Verfügung hat. Hat man lediglich die Kosten für die Domain geplant, so empfehle ich 
die Erstellung einer Unternehmensseite auf Facebook, LinkedIn oder Xing und im wei-
teren Schritt die Umleitung der Homepagedomain auf die jeweilige Social Media Seite. 
Dies ist meiner Meinung vorübergehend die kostengünstigste Methode einer Internet-
präsenz. 
Sollte man über mehr Budget verfügen, empfehle ich das Aufsuchen einer dement-
sprechenden Agentur, die Sie bei der Konzeption Ihres Webauftrittes begleitet. Wichtig 
dabei ist, dass man auf ein sogenanntes Content Management System, kurz CMS, 
beharrt. Das CMS ermöglicht es Ihnen Inhalte und Grafiken selber zu verwalten und je 
nach Belieben zu tauschen. Somit wird von der Agentur nur die Erstellung einer 
Homepage Maske, den Grundmauern, benötigt. 
  
Abbildung 21: Domain-Buchung 




5.2.2 Social Medias 
Social Media sind Internet-Plattformen, auf denen Nutzer mit anderen Nutzern Bezie-
hungen aufbauen und kommunizieren, wobei sich die Kommunikation nicht im Aus-
tausch von verbalen Botschaften erschöpft, sondern auch viele multimediale Formate 
mit einbezieht, beispielsweise Fotos, Videos, Musik und Sprachaufzeichnungen. Die 
Nutzergemeinde einer solchen Social Media-Plattform bezeichnet man als Community. 
Fast alle Unternehmen, Dienstleister und Organisationen können durch soziale Medien 
mehr Bekanntheit erlangen und ihre jeweilige Einzigartigkeit positiv darstellen. Aber die 
bloßen Nutzerzahlen alleine bringen Sie Ihrem Zielpublikum nicht näher, besonders, 
wenn Sie nicht im B2C-, sondern im B2B-Marketing arbeiten.66 
Die sozialen Netzwerke spalten nach wie vor die Unternehmen. Ohne geht es zwar 
nicht mehr, aber richtig Zeit dafür nehmen, wollen sich nur die Wenigsten. Die essenti-
elle Frage ist nicht, ob man mehr Stückzahlen eines Produktes über Facebook verkau-
fen kann. Es stellt sich eher wieder die Frage der Corporate Philosophy. Will ich mit 
meinem Image jüngere Generationen erreichen? Trete ich nur auf Deutsch oder multi-
national in mehreren Sprachen auf? Es gibt eine Vielzahl von sozialen Netzwerken, sei 
es beruflicher oder privater Natur, zum Beispiel Business-Networks wie LinkedIn oder 
Xing, wo speziell Firmen und deren Entscheidungsträger ihre Interessen vertreten kön-
ne. Wie und in welcher Form man diese meist kostenlosen „Werbeträger“ nutzen will, 
bleibt jedem Unternehmer selbst überlassen. 
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5.2.3 E-Mail-Marketing und Newsletter 
Individuelle Werbung, die jeweiligen Zielgruppen und personalisierte Mailings sind nicht 
nur Marketing-Elemente, sondern eine neue Business-Strategie. 
Personalisierung in der heutigen Zeit ist mehr als die namentliche Ansprache im 
Newsletter. Hyperpersonalisierung auf allen Ebenen ist ein wichtiges Stichwort. Der 
Kunde sollte an jedem beliebigen Punkt des Customer LifeCycle Inhalte, Services und 
Produkte geboten bekommen, die möglichst exakt seinen Bedürfnissen entsprechen. 
Bis hin zu einer kompletten Automatisierung der Kommunikation und technischen Um-
setzung ist es noch ein langer Weg, der aber durchaus realistisch ist.67 
E-Mail-Marketing ist eine Form des Direktmarketings, weil Kunden direkt und persön-
lich angesprochen werden können. Dies geht z.B. nicht mit Bannern, Suchmaschinen-
marketing oder Fernsehwerbung, wo zum Teil hohe Streuverluste an der 
Tagesordnung stehen. Zudem kann man E-Mails individualisieren und auf spezielle 
Empfängergruppen ausrichten. Hierbei spricht man von Targeting.68 Das Thema Targe-
ting wurde bereits ausführlich unter Punkt 6 behandelt. 
Newsletter und Mailings können nur dann erfolgreich personalisiert und relevant wer-
den, wenn die großen Datenmengen zum Beispiel aus CRM-Systemen auch intensiv 
analysiert und genutzt werden. Einige Online-Lieferanten nutzen ihr SAP-System be-
reits erfolgreich, um Daten für Erinnerungsmails, z.B. zur Vertragsverlängerung zu nut-
zen. So erhält der Empfänger seine ganz individuelle Mail mit Kundendaten,  
-nummern und -informationen. 
Die meisten Newsletter sind bislang nur in der namentlichen Anrede personalisiert, 
doch dies ist lediglich eine sehr schwache Form der Personalisierung. Ziel für den 
Newsletter-Absender sollte es sein, mit jedem Nutzer einen vollständig individualisier-
ten Dialog zu führen, ohne jedoch die Mailings manuell zu versenden. Personalisierung 
bedeutet nicht, bei 2.000 Empfängern jedem einzeln eine manuelle Mail zu senden, 
vielmehr geht es um eine kluge Datenanalyse und Automatisierung. 
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Um E-Mails für Empfänger interessant zu gestalten, gehört die Personalisierung bereits 
zum Standard-Instrument des E-Mail-Marketings. Spannend wird es, wenn man weite-
re Personalisierungskonzepte miteinander kombiniert, die sogenannte Hyperpersonali-
sierung erreicht neue Dimensionen in der individualisierten Kundenansprache.69 
Wie bereits besprochen ist die Grundvoraussetzung für eine E-Mail-Kampagne eine 
möglichst vollständige Adressdatenbank mit E-Mail-Empfängern und zusätzliche Infor-
mationen wie zB. Alter, Geschlecht, etc. 
Wie bei anderen Marketingmaßnahmen ist die Zielgruppenfokussierung auch im E-
Mail-Marketing von entscheidender Bedeutung. Sie sollten sich bei einer E-Mail-
Kampagne Gedanken über die Empfänger machen und E-Mails entsprechend anpas-
sen.  
Im Falle der SR-Consulting sind das primär Start-Up-Unternehmen. Doch wie sollte 
man E-Mail Marketing betreiben ohne auf ein vorhandenes Netzwerk bzw. einen vor-
handenen Kundenstamm zurückgreifen zu können, der sauber in ein CRM-System 
eingepflegt wurde. 
In diesem Fall rate ich Ihnen, die Adressen je nach Branche und Unternehmensgröße 
über das Internet zuzukaufen. Es gibt mittlerweile eine Vielzahl an Anbietern die  
Adressen über das Internet verkaufen, beispielsweise Schober, Herold, usw. 
Ich empfehle die Adressdatenbank vom Adressenlieferanten Schober, da ich hier per-
sönlich schon eine Vielzahl an Adressen für alle möglichen Arten von Newsletter und 
Direct-Mailings zugekauft habe. Unter dem Internetlink shop.schober.com (Abbildung 
22) kann man aus den Ländern Österreich, Deutschland oder Schweiz selektieren, 
danach kann man die jeweilige Branche, Betriebsgröße, Region und zuständige An-
sprechpartner auswählen. Die Preise variieren je nach Stückzahl zwischen 40 Cent 
und 2,50 Euro. Die Adressen werden entweder zugesendet oder stehen zum Down-
load bereit.  
Nach Erhalt der Adressen sollte man diese direkt in das CRM-System einpflegen. Da 
ein entsprechendes CRM-System anfangs bei Start-Up-Unternehmen nicht vorhanden 
sein wird, empfehle ich eine dementsprechende Excel Liste zu erstellen und je nach 
Region und Zielgruppe zu filtern. 
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Nachfolgend (Abbildung 23) sieht man die wichtigsten Bulletpoints für die Erstellung 
eines Newsletter. Ratsam ist auch, dass Sie sich eine Mindmap zu den einzelnen 
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Abbildung 22: Schober Adressen 
Abbildung 23: Mailing Mind Map (eigene Darstellung) 




Es gibt eine Vielzahl von umfangreichen, mehrseitigen Checklisten. Die nachfolgende 
Checkliste (Abbildung 24) beinhaltet die meiner Meinung wichtigsten Punkte auf die 
man bei der Erstellung eines Newsletters achten sollte: 
- Ziel-Festlegung 
- Erstellung eines Ablaufplanes (Umsetzung der Kampagne) 
- Budgetplanung 
- Zeitraum 
- Make-or-Buy Frage 
- Kampagnenplan 






Ist man sich über die einzelnen Punkte im Klaren kann man mit der Erstellung des Mai-
lings starten. Für die Erstellung der Print Version empfehle ich das Grafik Programm 
Adobe inDesign, welches man sich über eine 30 Tage Testversion gratis downloaden 
kann. Notgedrungen kann man eine Printaussendung auch im Word erstellen. Man 
Abbildung 24: Checkliste Newsletter (eigene Darstellung) 




sollte aber beachten, dass dieser Newsletter die Visitenkarte des Unternehmens ist, 
und bekanntlich der erste Eindruck der wichtigste ist. 
Für Online Versionen gibt es eine Vielzahl an möglichen Programmen für eine Erstel-
lung. Das gängigste Programm ist hier Mailworx von Microsoft. Dieses Programm be-
inhaltet alle Tools für eine mögliche Erfolgskontrolle. Da das Programm ziemlich 
kostenintensiv ist, würde ich zu Beginn gratis Tools für ein Direct-Mailing empfehlen, 
wie beispielsweise unter https://my.rapidmail.at/. 
Nach der Aussendung sollte man ca. zwei bis drei Wochen warten und danach die 
Kontaktaufnahme zum potenziellen Kunden aufnehmen. 
Erfolgskontrolle:70 
Was kann mit einfachen Mitteln gemessen werden? 
- die Anzahl versendeter Mails 
- die Zahl der Rückläufer (Bounces) 
- die Anzahl der geöffneten E-Mails 
- die Anzahl der Klicks auf Links in den E-Mails 
- die Anzahl weitergeleiteter Mails 
- die Kosten je Aussendung 
 
Mit High-End-Software lassen sich noch zahlreiche weitere Kriterien messen bzw. ge-
hen bestimmte Auswertungen mehr ins Detail, zum Beispiel durch Link-Tracking, Ver-
gleich von Kampagnenergebnissen, Ermittlung von Conversion Rates, Kosten pro Mail, 
Kosten pro Klick usw. 
Man beachte, dass die Anzahl geöffneter Mails keinen Anhaltspunkt bietet, wie viele 
Mails gelesen wurden. Ist im Outlook des Empfängers die automatische Vorschau akti-
viert, öffnet sich die Mail auch, ohne dass der User vor dem PC sitzt. 
Die Sinnhaftigkeit von Erfolgsmessungen hängt immer davon ab, welche Ziele Sie mit 
Ihren Aktivitäten verfolgen. Die klare Zieldefinition ist daher wesentlich, um hinterher 
beantworten zu können, ob der eingetretene Effekt auch wirklich ein Erfolg ist. 
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6 Budget- und Marketingaktivitätenplan 
Der Plan für die Marketingaktivitäten ist genauso essenziel wie der Budgetplan. Das 
eine ist ohne das andere nicht realisierbar. 
6.1 Budgetplan 
Die Marketingbudgetierung stellt traditionell eine grundlegende Marketingmanagement 
bzw. -controllingaufgabe dar, in deren Rahmen Unternehmen insbesondere über die 
Höhe und Verteilung ihrer für das Marketing einzusetzenden finanziellen Ressourcen 
zu entscheiden haben. 
Angesichts ihres hohen Anteils an den Gesamtkosten und ihres schwer zu erfassen-
den betriebswirtschaftlichen Nutzens, stehen Marketingmaßnahmen in vielen Unter-
nehmen seit einiger Zeit verstärkt im Mittelpunkt von Rationalisierungsprozessen des 
Top-Managements, das den Ausweis und die Maximierung eines messbaren Betrags 
des Marketing zum Unternehmenserfolg bzw. –wert einfordert.71 
Arten der Marketingbudgets:72 
Die folgenden Punkte sollen die unterschiedlichen Merkmale der Marketingbudgets 
darstellen: 
- Nach dem Merkmal Organisationseinheit erfolgt die Gliederung von Marketing-
budgets einerseits horizontal, zB. nach Funktionen (Marketing, Verkauf), Mar-
ketingprozessen (Werbung, Verkaufsförderung, Sponsoring), Absatzsegmenten 
(Produkte, Kundensegmente, Marktregionen) oder Projekten (Corporate 
Events, Messen, CRM-Programme), und andererseits vertikal nach Ebenen der 
Unternehmenshierarchie, zB. Marketingbudgets auf Konzernebene versus 
Ebene strategischer Geschäftseinheiten. 
- Im Hinblick auf das Merkmal Wertdimension lassen sich Marketingbudgets mit 
Kostenvorgaben von solchen mit Leistungsvorgaben (zB. Umsatz-, Absatz-, 
Marktanteils- oder Deckungsbeitragsgrößen) abgrenzen. Im Sinne einer Profit-
Center-Struktur sind beide Budgetarten möglichst aufeinander abzustimmen. 
                                                          
71
 Vgl. Marketingbudgetierung – Grundlagen, Herausforderungen und Lösungsansätze, Sven Reinecke,  
    Dion Fuchs, 2. Auflage, 2006, S. 797ff 
72
 Ebd. 




- Anhand des Merkmals Geltungsdauer lassen sich zB. Monats-, Quartals-, Jah-
res- oder Mehrjahresbudgets unterscheiden. 
- Auf Basis des Merkmals Verbindlichkeitsgrad können Marketingbudgets dahin-
gehend differenziert werden, ob sie eine absolut starre Ober- bzw. Untergrenze 
oder lediglich Orientierungsgröße vorgeben. 
- Das Merkmal Flexibilitätsgrad bezieht sich auf die Anpassungsfähigkeit von 
Marketingbudgets in Abhängigkeit von Änderungen relevanter Bezugsgrößen, 
zB. der Branchenkonjunktur oder Wettbewerbsmaßnahmen. In dieser Hinsicht 
lassen sich starre (keine Anpassung) von flexiblen (Anpassung relativ zu Be-
zugsgröße) Marketingbudgets abgrenzen. 
- Eine grundlegende Unterscheidung besteht ferner zwischen strategischen und 
operativen Marketingbudgets. So dienen strategische Marketingbudgets in ers-
ter Linie dazu, Marketingorganisationseinheiten die monetären Konsequenzen 
strategischer Marketingpläne aufzuzeigen, und fungieren als Rahmenvorhaben 
für die operativen Marketingbudgets. Dabei weisen sie im Vergleich zu operati-
ven Marketingbudgets bei einer längeren Geltungsdauer gewöhnlich einen ge-
ringeren Detailierungs- sowie Verbindlichkeitsgrad auf. 
Planen Sie ein Marketingbudget nie länger als ein Jahr im Voraus. Setzen Sie sich 
Halbjahres- bzw. Jahresziele und bestimmen Sie was Ihnen das Erreichen dieser Ziele 
wert ist. Der Marketing-Manager kann mit seiner Erfahrung die Kosten kalkulieren und 
kann ggf. den Rat von Agenturen hinzuziehen. 
  





Die Planung ist entscheidend. In Zeiten immer knapper werdender Ressourcenplanung 
ist ein geordnetes Konzept das Um und Auf.  
- Marketingplanung ist für den Erfolg jedes Unternehmens entscheidend und soll-
te eine Kernkompetenz aller Manager sein.73 
- Nur wenn die Manager die Fähigkeiten und Methoden der Planer mit der kun-
denorientierten Vision einer Marketingkultur verbinden können, hat ein Unter-
nehmen eine Überlebenschance, von Erfolgschance ganz zu schweigen.74 
Die folgende Checkliste wirft die, meiner Meinung nach, optimale Fragenkombination 
über die man sich zwischen Vorstand, Kunde und Marketingabteilung im Klaren sein 
sollte, um eine Marketingplanung erstellen zu können:75 
- Haben Sie einen Marketingfürsprecher im Spitzenmanagement? 
- Ist Marketing eine Abteilung, oder ist es eng mit allen anderen Abteilungen ver-
zahnt? 
- Holen Sie regelmäßig die Meinung Ihrer Kunden ein, um Ihre Produkte und 
Dienstleistungen zu verbessern? 
- Ist es für Sie schwierig, Budgets zu verwirklichen, die Änderungen auf den 
Märkten nicht in Betracht gezogen haben? 
- Ist Ihre Unternehmensmission angemessen formuliert und relevant, oder wird 
sie von dem meisten Leuten ignoriert? 
- Machen Sie von Verkaufsinformation Gebrauch, um mehr Produkte zu verkau-
fen? 
- Wissen Ihre Mitarbeiter im Marketing irgendetwas über die Bedürfnisse der 
Kunden auf Ihren Märkten? 
- Verbringt Ihr Marketingpersonal mehr als 20% seiner Zeit mit Kunden? 
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- Wissen Sie, was mit Ihren Produkten / Dienstleistungen passiert, sobald sie Ihr 
Unternehmen verlassen? 
- Danken Sie Ihren Kunden je persönlich? 
- Haben Sie Ihre Kunden je gefragt, warum sie bei Ihnen gekauft haben, oder 
warum nicht? 
- Werden Sie oder Ihre Mitarbeiter über Verkaufszahlen oder die Kundenzufrie-
denheit informiert? 
Die Frage „Was will der Kunde wirklich?“, wirft sich in so ziemlich allen Branchen und 
Unternehmensgrößen auf. Angefangen von der Drei-Mann-Tischlerei bis zum 10.000 
Mitarbeiter umfassenden Weltkonzern. Die vorangegangen Punkte beschreiben gut, 
auf was man, bevor man eine Marketingplanung erstellt, alles achten muss, um lang-
fristig am Markt erfolgreich bestehen zu bleiben. Marketing als Ganzes sollte nicht als 
notwendiges Übel betrachtet werden, sondern als Leiter zum Erfolg. 
Man sollte als Unternehmen Trends erkennen und um diese Trends erkennen zu kön-
nen muss man sich sehr viel mit dem Kunden beschäftigen und seine Marketingaktivi-
täten danach ausrichten, sei es bei Messebesuchen oder selbst veranstaltete 
Hausmessen. 
Ein immer mehr empor steigender Begriff bzw. Abteilung in Unternehmen ist das „Bu-
siness Development“. Diese aufstrebende Abteilung beschäftigt sich mit genau dieser 
Frage „Was will der Kunde und wo können wir unsere Produkte und / oder Dienstleis-
tungen einbauen?“. Vergessen Sie dabei nicht die Einzigartigkeit Ihres Produktes zum 
Kunden, die Sie stets hervorheben müssen. Tischler gibt es viele, nur der Meister-
Tischler sollte sich dabei die Frage stellen, was seinen Tischkauf begehrenswerter 
macht, als diesen der Konkurrenz. Sobald Sie sich diese Fragen beantwortet haben 
und ein generelles Marketingbudget lukriert haben, können Sie mit der Planung star-
ten. 
  




Nachfolgend (Abbildung 25) ist ein Beispiel für eine Marketingplanung dargestellt. Wird 
die Marketingplanung gewissenhaft erstellt, so können Sie monatlich, quartalsweise 
oder halbjährlich Ihre Marketingaktivitäten planen. 
Das Excel-Sheet wurde vertikal in folgende Punkte unterteilt: 
- Messen, Events, Workshops, Meetings, 
- Folder, Mailings, Newsletter, Direct Mailing, 
- Online, 
- Werbematerialien, Give Aways, Weihnachten, Weihnachtspost, 
- Corporate Design, Inhouse & Equipment, 
- Strategie & Vertrieb, 
- Public Relations, Grafik, Inserate und Einschaltungen, 





Abbildung 25: Auszug Marketingplanung (eigene Darstellung) 




Die horizontale Auflistung zeigt: 
- die Projekte, 
- den jew. Unternehmensbereich, 
- den Projektverantwortlichen, 
- den Ursprung (aus dem das Projekt entsprungen ist), 
- Status Quo / Anmerkungen, 
- die Planstunden, 
- die Ist-Leistung, 
- die offenen Stunden, 
- Erledigt / Offen, 
- das Budget, 
- Positives oder negatives Budget und 
- das Planungsmonat 
Die Erstellung eines Marketingplans, unabhängig der Unternehmensgröße, ist sehr 
essenziell für den Erfolg von Kampagnen. Ad-Hoc Aktivitäten kommen ohnehin genü-
gend dazu, somit sollten Sie Ihre Hauptaktivitäten ausreichend mit Kosten und Zeit 
geplant haben. 




7 Realisierung der Aktivitäten 
Bereitet man die vorangegangenen sechs Punkte gewissenhaft auf, so steht einer Um-
setzung der Marketingaktivitäten laut dem Marketingplan nichts mehr im Weg. 
Der Marketing-Manager hat dabei die Aufgabe, dass er die einzelnen Tätigkeiten an 
seine Mitarbeiter verteilt. Jeder Mitarbeiter im Team hat dabei seine Spezifika, nach 
der die Führungskraft die Tätigkeiten aufteilen sollte. 
Halten Sie sich dabei an die Checklisten, sei es zur Messeorganisation oder zum Auf-
bau eines Newsletter. 
Bei der Realisation der Aktivitäten durch das Marketing-Team sind vor allem folgende 
Punkte vom Marketing-Manager gefordert: 
- die Soziale Kompetenz, 
- die Teamarbeit und 
- das Berichtswesen und die Dokumentation. 
7.1 Soziale Kompetenz 
Darunter versteht man die kommunikative (Dialogfähigkeit), integrative (Konsensfähig-
keit) und kooperative (Teamfähigkeit) Fähigkeiten eines Menschen, die aus der Sozia-
lisation bzw. aus dem sozialen Lernen entstehen. Vorzügliche kommunikative 
Fähigkeiten, die im Zusammenhang mit Gruppen- und Teamarbeit, aber auch im Kon-
takt mit Kunden und Lieferanten (wachsende) Bedeutung erlangen. Diese gilt neben 
Fachkompetenz und Methodenkompetenz als Teil einer umfassenden Handlungskom-
petenz vgl. auch emotionale Kompetenz.76 
Ein, meiner Meinung nach, sehr wichtiger Punkt bei sozialen Kompetenzen, sind die 
einzelnen Führungsstile, auf die ich nachfolgend näher eingehen werde. Zusammen-
fassend kann man sagen, dass es einen optimalen Führungsstil nicht gibt. Der Füh-
rungsstil passt sich automatisch dem jew. Mitarbeiter an. 
Die folgenden drei Führungsstile gehen auf Kurt Lewin, dem Begründer der modernen 
Sozialpsychologie und dessen empirischen Untersuchungen zurück. Lewin untersuchte 
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mit seinen Mitarbeitern White und Lippitt in der Iowa Child Welfare Research Station in 
den Jahren 1937 und 1938 anhand von Jungengruppen die Wirkung verschiedener 
Führungsstile auf die Gruppenatmosphäre: Produktivität, Zufriedenheit, Gruppenzu-
sammenhalt und Effizienz.77 
Autoritärer Führungsstil  Klare Trennung: Vorgesetzter entscheidet 
und kontrolliert; Mitarbeiter führen aus, 
 Folge ist ein distanziertes Verhältnis 
Kooperativer Führungsstil  Mitarbeiter werden in den Entscheidungs-
prozess mit einbezogen 
 Delegation ist möglich 
 Fremdkontrolle wird (teilweise) durch Eigen-
kontrolle ersetzt 
 Vorteile: besseres Verständnis über die Zu-
sammenhänge, höhere Motivation 
Laissez-faire Führungsstil  Mitarbeiter haben volle Freiheit 




Bei der Teamarbeit gibt es eine Vielzahl von Rollen, die bestimmte Personen automa-
tisch einnehmen. Organisiert man eine Messe und hat ein vorgegebenes Projektteam, 
so teilen sich die Rollen in folgende Charaktere ein (Abbildung 26): 
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Tabelle 3: Führungsstile78 
Abbildung 26: Charaktere im Projektteam79 




Der Projektleiter hat die wichtige Aufgabe diese unterschiedlichen Charaktere zu ver-
binden und sich die jeweiligen Informationen von den einzelnen Stellen abzuholen. Das 
Wichtigste dabei ist das Fingerspitzengefühl mit dem der Projektleiter vorgehen muss. 
Überhaupt bei Marketingkampagnen ist es wichtig, mit den einzelnen Stabstellen bzw. 
informellen Führer regelmäßige Jour-Fixe abzuhalten und sich deren Input abzuholen 
und zu verarbeiten. Dabei ist es wichtig, dass den Mitarbeiter ein gewisser Handlungs-
spielraum eingeräumt wird. 
7.3 Berichtswesen und Dokumentation 
Die Projektdokumentation ist nach DIN 69901 die "Zusammenstellung ausgewählter, 
wesentlicher Daten über Konfiguration, Organisation, Mitteleinsatz, Lösungswege, Ab-
lauf und erreichte Ziele des Projektes.“80 
Der Berichtsprozess ist das Rückgrat der Projektsteuerung. Er systematisiert die re-
gelmäßige Kommunikation im Projekt und dient vor allem der Information der Projekt-
leitung durch die im Projekt tätigen Projektteammitglieder. Die Projektleitung ihrerseits 
spiegelt die konsolidierten Ergebnisse wiederum an die Projektteammitglieder. Ge-
schieht dies regelmäßig, kann davon ausgegangen werden, dass die Projektsteuerung 
sehr transparent ist und damit unnötige Reibungsverluste aufgrund von Fehlinformatio-
nen und/oder Informationsdefiziten vermieden werden können. Wichtig ist, dass dieser 
Berichtsprozess im Rahmen des Projekt-Kick-offs transparent erarbeitet bzw. an das 
Projekt angepasst wird. Neue Projektteammitglieder sollten ausführlich in ihn einge-
wiesen werden.81 
Eine detailliertes Berichtswesen kann Ihnen bei einer Projektübergabe oder bei Ein- 
bzw. Austrittes eines Mitarbeiters einiges an Zeit sparen. 
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8 Erfolgskontrolle eines Marketingkonzeptes
82
 
Kommen wir nun zum finalen Punkt des Leitfadens, der Erfolgskontrolle Ihres Marke-
tingkonzeptes. In den vorangegangenen Punkten wurde von der Theorie mittels aus-
gewählten Praxisbeispielen erklärt, wie man in einem Unternehmen ein erfolgreiches 
Marketingkonzept implementiert und dieses vor allem erfolgreich umsetzt. Jedoch nützt 
Ihnen das beste und detaillierteste Marketingportfolio nichts, wenn dies nicht gewis-
senhaft und scharfsinnig umgesetzt wird und sich der Erfolg am Ende des Jahres nicht 
in der Konzernbilanz ablesen lässt. 
Man kann den Erfolg erfolgreicher Kampagnen einzeln sehr gut auswerten, sei es zB. 
anhand eines CRM Programmes. Der Geschäftsführer bzw. Vorstand, möchte eine 
Gesamtauswertung am Ende des Jahres sehen und diese gilt es für den Marketing-
Manager zu erstellen. Kurz und bündig würde ich dies mit den folgenden Tools aufbe-
reiten: 
- Instrumente: 
o Kommunikationspolitik: Anzahl der Neukunden nach einer Werbemaß-
nahme (Werbeinvestition)? 
o Distributionspolitik: An wie vielen Verkaufsstellen ist unser Produkt ver-
fügbar (Distributionsdichte)? 
o Preispolitik: Wie groß ist die Mengensteigerung, die sich aus einer 
Preisreduzierung ergibt? 
- Produkte und Märkte: 
o Umsatzrendite nach Regionen, Produkten, Produktgruppen, Kunden-
segmenten oder Abnehmerbranchen 
- Entscheidungsträger: 
o Neukunden pro 100 Kundenbesuche (Vertriebsleiter) 
o Bekanntheitsgrad oder Marktanteil (Marketingleiter) 
o Vermögensrendite (Geschäftsführer) 
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- Leads / Tracking 







- Projekte / Kapitalwert 
- Marktpotenzial, -volumen, 







- Preise nach Produkten 





Umsatz = Kundenzahl (K) x Absatzmenge (A) x Preis (P) 
So komplex das Marketing erscheinen mag, so lässt sich die Quintessenz auch auf die 
einfache Formel bringen: U= K x A x P 
Mit Hilfe der Kommunikations- und Distributionspolitik muss der Unternehmer dafür 
sorgen, dass die Stammkunden zufrieden sind und dass verlorene Kunden durch neue 
Kunden ersetzt werden. Ständige Verbesserungen existierender und die Einführung 
neuer Produkte oder Dienstleistungen müssen daher für die Attraktivität des Angebots 
sorgen. 
Die Produkte und Dienstleistungen (Leistungsbündel) müssen in einer angemessenen 
Relation zum Preis stehen (Preis-Leistungs-Verhältnis). Um zu beurteilen, wie gut das 
gelingt, benötigt man bestimmte Kennzahlen. Beispiele hierfür sind: 
- Anteil loyaler oder zufriedener Kunden am Gesamtkundenstamm, 
- Durchschnittliche Kosten für die Gewinnung von Neukunden, 
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- Neuprodukte: Investitionsbudget für Neuprodukte pro Jahr oder Anteil von Neu-
produkten am Umsatz, 
- Umsatz der Altprodukte am Markt, 
- Preis: Einschätzung des Preis-Leistungs-Verhältnisses im Vergleich zum Wett-
bewerb durch Kunden. 
Abschließend ist es wichtig, dass Sie niemals den Blick auf das Wesentliche verlieren 
und das sind in einem Unternehmen die Einzigartigkeit des Produktes, die Persönlich-
keit und das Know-How der Mitarbeiter, das richtige Marketing zum richtigen Zeitpunkt 
und die finanzielle Kontrolle. 
Zum Marketing und der damit verbundene Kommunikation ist es wichtig, dass eine 
klare Kommunikation und ein geregelter Informationsfluss nach innen und außen herr-
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